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RESUMEN

El siguiente proyecto tiene como objetivo disefarplan de mercadeo estratégico
basado en el modelo de nicho de mercado para uneanda cerveza artesanal en
Venezuela. Segmento relativamente nuevo, de altenpial, no capitalizado por los
actuales actores del mercado como nueva alterrdgivsector licorero nacional.

El tema se abordd contemplando desde conceptosobade Mercadeo, incluyendo la
evolucion y comportamiento del mercado de licoreseyecero tanto global como
nacional, llegando asi al foco del estudio, represk por el segmento nacional de
cerveza artesanal.

La metodologia utilizada se dividié en tres fageBnero una investigacion exploratoria
con foco en la situacion actual que podria origiagroblematica investigada. Segundo
una investigacion descriptiva de modalidad no erpartal y de clasificacion no
transversal, haciendo uso de instrumentos espexifipara la recoleccion de
informacion, la cual en una ultima fase fue ordenathalizada e interpretada, emitiendo
juicio de valor y generando el plan de mercade@#&sfico correspondiente.

PALABRAS CLAVE: Mercadeo, Plan Estratégico, Nich® Mercado, Cerveza
Artesanal.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Boca a bocaztécnica que consiste en pasar informacion por @sedirbales de persona
a persona. Esta es una forma comun de comunicacidtionde una persona cuenta
anécdotas reales o inventados, recomendacionesnation de caracter general, de una
manera informal y personal.

Cadenas de auto-servicioTipo de tienda donde el cliente puede elegir yogec
personalmente las mercancias que desea adquirigjgraplo: Excelsior Gama, Cetral
Madeirense, entre otros.

Hectolitros: una unidad de volumen equivalente a cien litreprasentado por el
simbolo hl.

Interaccién Peer-to-peer: conocida como interaccion entre iguales o pareseh
referencia al intercambio directo de informaciamye dos 0 mas usuarios, en cualquier
formato, mediante la utilizacion de ordenadoresrotnectados.

IPTV: Internet Protocol Television, sistema donde uwisier de television digital es
entregado a sus clientes, haciendo uso de tecaslegiredes de computadoras.

LAA: Litros del alcohol anhidro.

LTE: Long Term Evolution, estandar para comunicacionambricas de transmision
de datos de alta velocidad para teléfonos movitesrginales de datos.

Market Share o cuota de mercadola fraccion o porcentaje que se tendra del tagal d
mercado disponible o del segmento del mercado gtée ssendo suministrado por la
compafia.

Monopolio: es una situacion de privilegio legal o fallo dercaeo, en el cual existe un
productor (monopolista) que posee un gran podemdecado y es el Unico en una
industria dada que posee un producto, bien, recarseervicio determinado y
diferenciado.

Off-trade: Punto de venta destinado solo a la compra de &eldttohdlicas y cuyo
operacion recae en el personal de ventas, ejenfiplirerias, bodegones, etc. El
consumo del producto es posterior y en una locatigtinta al local en mencién.

Oligopolio: mercado dominado por un pequefio nimero de vereledgorestadores de
servicio.

On-trade: Punto de venta destinado a la compra y consumgitin de bebidas
alcohdlicas, ejemplos: restaurantes, hoteles, @astliscotecas, entre otros.

Xi



OMS: Organizaciéon mundial de la salud.

PIB: Producto Interno Bruto, magnitud macroeconomica expresa el valor monetario
de la produccion de bienes y servicios de demandhde un pais o una region, durante
un periodo determinado de tiempo, normalmente on af

RRSS: Redes sociales, estructura social compuesta rp@onjunto de actores, tales
como individuos u organizaciones, que estan ratacios de acuerdo a algun criterio,
relacion profesional, amistad, parentesco, etc.

UMTS: Universal Mobile Telecommunications System, teog@ usada por los
moviles de 3 generacion, con capacidades multimedia velocidad de acceso a
internet y transmicion de voz con calidad equivedenredes fijas.

Valor FOB: Free On Board, el vendedor pone las mercanciasdm lnle un transporte

sin costo para el comprador hasta ese punto. Ar et ahi todos los costos del
transporte (seguros y fletes) hasta su destind Goaen por cuenta del comprador

Xii



INTRODUCCION

Segun CAVEFACE (2015), fue en abril de 1843, elnosique de la Cordillera de
la Costa, en lo que hoy es la Colonia Tovar (EdagAa), cuando los primeros colonos
alemanes llegados de la Selva Negra elaboraronnemm cerveza en Venezuela. Sin
embargo, fue en la Ultima década del siglo XIX geeestablecieron cuatro plantas
productoras en nuestro pais, ubicadas en CaragegpRCabello, Maracaibo y Ciudad

Bolivar.

Asimismo, 20 afios después, proliferan las grandegresas productoras de
cerveza y se generan los movimientos de mercadonguearian el desarrollo del sector
en el pais, constituyéndose tres grandes grupusamps que dominaron para la época:
La Cerveceria Regional, fundada en Maracaibo afi®;1@ervecerias Polar y Cervecera
Nacional, siendo esta ultima adquirida por BrahmaB&v en 1994, quien 6 afios mas
tarde se fusionase con Cerveceria Regional, erparigipacion accionaria de 15% y
85% respectivamente. Aunque lo proyectado parpdsteriores 4 afios era un aumento
en la participacion accionaria de hasta el 20%, AmB sus marcas se retiran del
mercado nacional, consolidandose el Duopolio caretico del mercado cervecero y
del cual Venezuela no es la excepcion. A partierences, la cerveza se ha constituido
en factor inseparable de la vida y tradicionesvaelezolano, desde su acontecer mas

intimo, familiar y cotidiano, hasta sus mas solieggresiones populares.

En los dltimos afios se ha producido en todo el mund retorno a las fuentes
en materia de elaboracién y consumo, acentuandi®ersanera en la categoria de
cerveza, inscribiendo la vuelta de la cerveza an@sen esta busqueda por recuperar lo
auténtico y natural. Dicho segmento es relativamenievo en el pais y ha presentado

un desarrollo modesto debido a las grandes bameraatrada.

El potencial del segmento artesanal es tan prometegie las grandes

productoras se han visto en la obligacion de reisgpunuevas extensiones de lineas



para sus marcas Premium, produciendo incluso nuestdos. Es asi que las

caracteristicas del mercado nacional junto a lestszcion del producto en mencion,

sugieren tanto clientes como consumidores objetiaag especificos de necesidades
definidas, lo que amerita la implementacion de gdarestratégicos de mercadeo
enfocados en el modelo de nicho, que permitan velasebarreras econémicas de
entrada al sector y llegar de manera efectiva @etaobjetivo. De esta forma se

contempla en la presente investigacion, el disefioopuesta de un plan de mercadeo
estratégico bajo el modelo de nicho de mercado.ingisiduos a quienes se cuestiona
sobre sus necesidades comprenden consumidoresentesliubicados en el estado
Miranda, gerentes de marca, categoria y mercadiesdézgco del sector licorero.

Para facilitar la lectura y comprension de éstaestigacion, la misma se ha

estructurado en cuatro capitulos, a saber:

= El capitulo I, el cual estd conformado por plantemto del problema, los
objetivos de la investigacion, la justificacion deina, asi como el alcance y las
limitaciones del estudio.

= Seguidamente en el capitulo I, titulado marco it@jr se exponen los
antecedentes de la investigacion, y las bases#sddiel estudio.

» Posteriormente, dentro del capitulo Ill, se desclibmetodologia que orientd al
disefio y tipo de la investigacion desarrollada, esimo las técnicas e
instrumentos para la recolecciéon de informacion.

= En el capitulo IV, se comparten los resultados robts mediante los
instrumentos disefiados para la recoleccién denrgoion.

= Seguidamente en el capitulo V, se analizan dicessltados en funcién de los
objetivos planteados.

= En el capitulo VI, se plantean las conclusionesvddas del presente trabajo de
grado.

= Finalmente, en el capitulo VII, se sefalaran la®mendaciones a considerar

para futuras investigaciones.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las bebidas alcohdlicas representan uno de losachescglobales de mayor
dinamismo y potencial. Su clasificacion mas genbede referencia a su forma de
elaboracion, es decir: bebidas fermentadas (Cerye¥anos) y bebidas destiladas

(Resto de los licores), variando el patron de caorassegun el pais y su cultura.

Estudios cuantitativos reflejan como existen diagnregiones a nivel mundial
que destacan por sobrepasar la media global deimmonper cépita de litros de alcohol
anhidro (LAA), como el caso de Europa con 12,5 Lpéksona/aiio y América, la cual
al considerar las 35 naciones que le conformaregasa media de consumo de 8,5
LAA/persona/afio, cifra que es impulsada por patsero Estados Unidos con 9,8
LAA/persona/afio y Venezuela con 8,9 LAA/persona/é@entraldenoticiasvenezuela,
2011).

Por otro lado, de acuerdo a un estudio publicadoFpodNewsLatam (2012),
donde se cito el “Reporte mundial sobre alcohdlyd’, publicado por la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) durante el 2011, a pégsalas variaciones que se puedan
generar respecto al patron de consumo alcohdlisteedna tendencia global definida,
siendo las bebidas fermentadas las de mayor volgnaanas a que la cerveza pertenece
a este grupo y concentra una preferencia globaB@l@P6 de la poblaciéon mayor de 15
aflos que consume alcohol. Por su parte, Améridaagesomo el continente de mayor
preferencia con 54,7%, otorgandole a la cerveztitldd de la reina de las bebidas
alcohdlicas.

Una clasificacion genérica de la categoria tambigre referencia al modo de
elaboracion, en tal sentido, las cervezas puedenndestriales o artesanales. Las

primeras son aquellas que se producen en una eei¥emn gran capacidad instalada



(millones de litros al mes), se gasifican artificiante, usan granos diferentes a la
cebada y aditivos quimicos. Por su parte, la caragtesanal, es toda aquella elaborada
en las llamadas “micro cervecerias” y cuyas recetssatan el valor tradicional de los

meétodos antiguos de su preparacion, métodos quiepuemontarse a los 4.000 afios

A.C.y donde la calidad priva la cantidad.

En los dltimos afos se ha producido en todo el mund retorno a las fuentes
en materia de elaboracion y consumo, acentuandumersanera en la categoria de
cerveza, especificamente con el segmento artesamalin intento por recuperar lo
auténtico y natural. Actualmente en Venezuela esthdad es mucho méas contundente
debido al vacio generado por las cervezas impataeno consecuencia de la
problematica cambiaria, lo cual aunado a la mayhrca&cion y exigencia de los
consumidores, hace que dirijan su atencion al segnagtesanal en pro de satisfacer sus
necesidades.

Aunque, el segmento de cerveza artesanal es ggtagivte nuevo en el pais, ha
presentado un desarrollo modesto debido a las egsangarreras de entrada,
principalmente en materia econdmica, representgdaslas casas industriales. El
potencial del segmento artesanal es tan prometqder estas se han visto en la
obligacion de reimpulsar sus lineas de cervezasindies Premium con nuevos estilos,
como alternativa al nicho de mercado cuya necesmaduna cerveza genuina es
indiscutible, acentuando el blogueo econémico.eBa¢l caso del lanzamiento de Polar
con la campafa “placeres maestros” y cerveza Maesgension de la linea solera.

A pesar del panorama, el redimensionamiento detawlerVenezolano, al igual
gue el resto del mundo, abre una ventana parapellsm de nuevas marcas focalizadas
en calidad, generandose un movimiento emergente @& otras micro cervecerias
como de los denominados homebrewer (fabricantesassle cerveza) y hoy en dia el

mercado venezolano cuenta con mas de 80 homebrdevestilos y marcas diferentes.



Las caracteristicas del mercado nacional juntosfiaticacion del producto en
mencion, sugieren tanto clientes como consumidotgstivos muy especificos de
necesidades definidas, lo que amerita la implemogntade planes estratégicos de
mercadeo enfocados en el modelo de nicho, que t@rmiencer las barreras

economicas de entrada al sector y llegar de mafectiva al target objetivo.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

= ¢ Qué tan importante es el segmento de cervezaamates en Venezuela?

= ¢Cual es el potencial de nuevos mercado dentrcsefghento de oferta de
cerveza en Venezuela?

= ¢ Cuales son las principales barreras de entradeve$ nichos de mercado en el
segmento artesanal de cerveza a nivel nacional?

= ¢ Cuales serian los factores claves de éxito adrmasien el disefio de los planes
estratégicos para los nichos de mercado identdsad

= ¢ Es posible formular un plan estratégico para zes/artesanales en Venezuela

basado en los nichos de mercado?

1.3. OBJETIVOS
1.3.1. Objetivo General

Disefiar un plan de mercadeo estratégico para Zasveartesanales en

Venezuela, basado en el modelo de nicho de mercado.

1.3.2. Objetivos Especificos

= Caracterizar el mercado de cerveza Venezolano basadsu identificacion,
segmentacion y posicionamiento de marcas.
= Generar el mapa de posicionamiento de cervezagpeazdela.

= |dentificar los nichos de mercado para la ofertaeleezas artesanales.



= Plantear las estrategias de mercadeo a utilizar gdadesarrollo de una marca de

cerveza dentro del segmento artesanal.

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Latinoamérica es una de las regiones emergenteslagion a la categoria de
cerveza, presentando crecimientos hasta del 3% ry mmyecciones positivas
(RIANovosti, 2011). Dicha realidad es impulsada paises como Venezuela, cuya
preferencia por la cerveza hace que su consumecapén lidere la region ampliamente.
Aunado a esto, los movimientos globales han insceit desarrollo del segmento
artesanal gracias a consumidores cada vez masupesms y educados. Dicha

tendencia ha permeado las culturas cerveceras eor menayor grado segun el pais.

En el caso Venezolano, representa un mercado guateoracticamente por
explorar, el cual al considerar sus caracteristiaagnetria comercial (amplio dominio
de casas industriales), bajo conocimiento de kegecata, escases y alto valor de marcas
importadas y la inviabilidad econdémica del concepitesanal por parte de las
cervecerias industriales, ofrece la posibilidadirdeoducir nuevas marcas artesanales

que apunten a satisfacer la necesidad de un cotlsuogda vez mas curioso.

En tal sentido, se hace necesario disefiar y ddaarptanes estratégicos de
mercadeo que permitan el uso eficiente de los sesupara dar a conocer tanto el
segmento artesanal como sus marcas, incrementahdoor®cimiento de los
consumidores como palanca de decisién duranteni@reg siendo la estrategia de nicho
de mercado una alternativa viable que nos pernusicipnar al segmento artesanal y

sus marcas de manera adecuada en el mercado naciona

1.6. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo especial de grado tendra cormzifal protagonista al

segmento de cerveza artesanal nacional, contengpkdrdisefio y propuesta de un plan



de mercadeo estratégico bajo el modelo de nichmeteado. Adicionalmente el plan
solo reflejara las condiciones actuales de mercsidomodelar variables de influencia
en el comportamiento futuro del mismo. Los indivadwa quienes se cuestionara sobre
sus necesidades comprenden consumidores y cliehiesdos en el estado Miranda,
gerentes de marca, categoria y mercadeo estratéglceector licorero. El presente
estudio comprende un periodo de tiempo entre yulliciembre 2015.

1.7. LIMITACIONES

= Fuentes de informacion debido a la necesidad deaedrabajos de campo
involucrando a personas tanto juridicas como nksiréas cuales podrian
colaborar en mayor o menor proporcion.

= Tiempos de entrega, por parte de los colaboraddesfys instrumentos para la
recoleccion de informacién (encuestas).

= Banco de datos incompletos y no actualizados dagada historia del segmento
artesanal en Venezuela.

» Investigacion delimitada al area metropolitanaksthdo Miranda.

= El periodo de tiempo de recoleccion de informacin cual contempla

aproximadamente 4 meses para la realizacion dddajoade campo.



CAPITULO I
MARCO TEORICO

En el siguiente apartado se presenta la descripdetallada de aquellos
enunciados referidos principalmente al mercadecatégico para las cervezas

venezolanas artesanales.

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

A continuacion se exponen de manera resumida loipales precedentes

documentales tomados en cuenta para esta Invesdtigac

Tondolo, (2013), en su trabajo de grado titulades@rrollo de una propuesta de
valor para el servicio de IPTV, enfocada en proosiel alcance del cliente con acceso
alambrico e inalambrico”, presentado ante la Umiidard Catdlica Andrés Bello para
obtener el titulo de Magister en Administracion Bmpresas, tuvo como objetivo
presentar una Propuesta de Valor (oferta) paraemlicio de IPTV, enfocada en
productos y servicios al alcance del cliente, peseOperadores de Telecomunicaciones
(enfocado en Venezuela), utilizandolo como base panzar su servicio de IPTV
comercialmente. Para llegar a desarrollar dichpymsta, la autora utilizé una amplia
teoria basada en modelos de negocios, manejo deghog y servicios, modelo de las 5
fuerzas de Porter y el contenido de una soluciélPd@¥, con la finalidad de entrar en
materia y comenzar a realizar investigaciones sobmgortancia de ofrecer el servicio
de TV por suscripcion por parte de las Operadoee$alecomunicaciones, en especial
el de IPTV; diferentes Propuestas de Valor y Moslelle Negocio manejado por
Operadores de Telecomunicaciones Internacionalesofrecen el servicio de IPTV,
incluyendo el servicio de TV movil (utilizando redenalambricas de 3ra y 4ta
generacion como los son UMTS y LTE); los innovadopeoductos que se pueden

lanzar en una plataforma de IPTV para aseguratitel éel servicio.



La metodologia que utilizé6 para dar cumplimientos objetivos definidos se
centrd en dos tipos de investigaciones, explomatpescriptiva; la primera tuvo como
fin obtener un conocimiento solido para desarradizda objetivo especifico; mientras
que la segunda, conocida comunmente como de cgmepmjtid obtener la vision de
especialistas del mundo tecnolégico y de mercadd®TV, junto con las necesidades y
vision de los potenciales clientes, dando la eatnaelcesaria para consolidar toda la
informacion e interpretarla, con la finalidad desaleollar la Propuesta de Valor
enfocada en los productos que los Operadores decdrelinicaciones, con acceso

alambrico e inalambrico, pudieran ofrecer a tralasservicio de IPTV.

La autora concluy6 que la Propuesta de Valor pasargicio de IPTV tiene que
estar customizada o tropicalizada al pais dondecakce el despliegue ya que los
usuarios forman parte esencial dentro de la cread® la misma y ellos tienen
diferentes necesidades o requerimientos dependieidmais donde vivan. Para el caso
especifico de Venezuela, la Propuesta de ValorRIe/lenfocada en Productos y
Servicios es sumamente novedosa, que aunque a®rdigonos puntos que ya los
competidores ofrecen, también posee puntos Unio®$ochace completamente diferente
y alli es donde reside el éxito de la misma.

Por otro lado, Baez y Rodriguez (2013), en su joaluke grado titulado
“Determinantes del Consumo de Cerveza de los Esite de las Universidades
Privadas en el Area Metropolitana de Caracas” ptade ante la Universidad Catdlica
Andrés Bello propone una relacién entre distintastdres socioecondmicos y los
habitos de consumo de los estudiantes de las sidaeles privadas del Area
Metropolitana de Caracas. Para llevar a cabo egéstigacion los autores utilizaron una
metodologia que involucrd, en un primer momenteoetaudacion de informacion sobre
tanto el consumo como variables socioeconémicaa,gso realizaron 300 encuestas en
las Universidades Privadas del Area MetropolitamaCdracas, tomando en cuenta, para
la cantidad de encuestas realizadas en cada umanero de estudiantes que poseen. Se

realizd un muestreo no probabilistico pero sist@mmapara la seleccion de los



encuestados. Se procedio a la evaluacion de Idis@gtia de dichas variables a través
del modelo Tobit de respuesta censurada y, postesite utilizaron el andlisis de
Mcdonald y Moffit (1980) para analizar los valom@srginales tanto del consumo en
aquellos que ya consumen el producto, asi comadoshios en la probabilidad de

consumirlo.

Plantearon la comprobaciéon de los supuestos deatidad y homocedasticidad
de los residuos, que la gran mayoria de los tralmgje utilizan el modelo Tobit dan por
sentado, implementando un intrincado analisis de fromentos del mismo, para
contrastar dicha hipotesis. También propusierountilzacion del modelo de Tobit en
dos etapas como una solucidén a dichos problemasgrencontrados, con el fin de
detectar el impacto de algunos determinantes eworsumo de cerveza de los

estudiantes de las Universidades Privadas en el Mggropolitana de Caracas.

Los autores concluyeron que elementos como la eelatkner un nivel de
ingreso medio y el ser del grupo de edad altoJteesen aumentos significativos de la
probabilidad de consumir cerveza. Mientras queehaijer y los afios de educacion del
jefe de familia actian disminuyendo dicha probdhdi. También ponderaron el efecto
gue tienen los cambios en las variables indepetediean la cantidad del producto
consumida encontrando que variables como el ingeego medio, como alto y la edad
aumentan el volumen consumido por los estudiastas,los factores mas influyentes.
En contraposicion variables como el género, temedei beca, haber estudiado en un
colegio publico, tener un jefe de familia de nieelucativo superior, cursar la carrera
educacion y contaduria y estudiar en la Universi@atblica Santa Rosa, disminuyen

considerablemente el nivel de consumo que estosienan.

Por su parte, Borras (2009), en su trabajo de gtiadado “Plan de mercadeo
para la marca costefia 1l 2009 — | 2010” presentaate la Pontificia Universidad
Javeriana de Bogot4, busca presentar un plan deadesr innovador, que permita

incrementar las ventas de cerveza Costefla y queitpgposicionar el producto en la
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mente de los consumidores del segmento de rumiem,j@omo la mejor opcidn para
extender la rumba en compafiia de los amigos ent8ogara esto el autor aplica una
estrategia de marketing basada en el pensamierdocdenpleja constitucion de muchos
productos, la mejor forma de manejar la estratpgi@sar en estos como paquetes de
atributos fisicos, de servicio y simbdlicos disaimghara satisfacer las necesidades y
deseos de los clientes.

Para lograr las metas propuestas, el autor expoadagempresa tiene por lo
menos cuatro opciones generales para la seleceiéestiategias durante la etapa de
madurez: (1) desarrollar una nueva imagen del tod(2) encontrar y atraer a nuevos
usuarios del producto, (3) descubrir nuevas apboas y usos para el producto, (4)
aplicar nueva tecnologia al producto. Para estdeimgnt6 las dos primeras alternativas
puesto que venia trabajado en la nueva imagen depreducto, vendiendo
aproximadamente 1,6 millones de hectolitros, inemtando asi sus ventas de cerveza

que tiene un potencial cercano a los dos millomresettolitros.

El autor concluye que una forma importante de apalyaquipo Gerencial de las
compaiiias del sector productivo, es facilitar lagu@da de elementos diferenciadores
gue les permitan cautivar nuevos y mejores mercapesincrementen sus indicadores
de rentabilidad y mas aun la generacion de valoa pados los stakeholders. Por tal
motivo y como parte de la implementacion integral lds competencias adquiridas
durante la carrera de Administracion de Empresasealizé el plan de mercadeo para
gue la marca de cerveza Costefia pueda penetrarehao Colombiano, abordando un
nuevo segmento, mediante la implementacion detegiaa y tacticas innovadoras que
le permitieron ampliar la participacion dentro tighl de ventas de bebidas alcoholicas

en la ciudad de Bogota.
Pinto (2014), en su trabajo de grado titulado “Bespa de lineamientos de

gestion estratégica basada en el cuadro de matelyrah orientado al mejoramiento

continuo en los procesos internos. Caso: pequanasesas del Municipio Valencia”
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presentado ante la Universidad de Carabobo parar @it titulo de Magister en
Administracion de Empresas mencién Gerencia. Bejmespecial de grado tuvo como
objetivo proponer estrategias gerenciales basadasl 6Cuadro de Mando Integral
orientadas al mejoramiento continuo de los procegesnos de las Pequefias Empresas

del Municipio Valencia, del estado Carabobo.

Se presentdé como un estudio de campo de nivel igigor tomando en
consideracion una poblacion, conformada por cu@4d empresas del sector industrial
del Estado Carabobo. La informacion recabada adrael instrumento fue procesada
por medio de un andlisis cualitativo y cuantitatigae permitié la presentacion de los
resultados por medio de gréaficos, asi como su céspeinterpretacion. Luego se
analizaron los aspectos internos y externos ndosspara la elaboracion de las
estrategias gerenciales basadas en el Cuadro ddoNtaegral. Entre las conclusiones y
recomendaciones alcanzadas por la investigadogaeentran que las empresas deben
lograr los menores costos posibles, buscando acdazmayor diferenciacion entre
empresas del mismo sector; debe ampliar la ofegtgprdductos y servicios para
satisfacer y captar nuevos clientes; ademas deuavdbs elementos que pueden

contribuir a generar valor para la empresa.

Por otro lado, Garcia (2013), en su trabajo deqteédlado “Plan de mercadeo
basado en las 7P's para el mejoramiento de laadalite servicio en la empresa
Soluciones Maprint, C.A. ubicada en Guacara - Es@drabobo” presentada ante la
Universidad José Antonio Paez, tuvo como objetigefthr un plan de mercadeo basado
en las 7P’s para el mejoramiento de la calidadeseigo en la empresa Soluciones
Maprint, C.A. ubicada en Guacara — estado Caraladdnido a que es una entidad que
ha sido creada recientemente, por lo que no tier®e importante presencia en el
mercado, requiriendo estrategias orientadas aipoaita gradualmente en éste.

Metodolégicamente, se trata de una investigaciogatepo enmarcada bajo la

modalidad de tipo proyecto factible, ya que deikeb proceso investigativo la autora
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pudo concretar una propuesta elaborada de acuerdtos requerimientos necesarios
para la solucién de la problematica. Ademas la stigacion se caracterizd por ser
descriptiva con un disefio no experimental. Parde da&aspuesta a los objetivos de
investigacion, se aplicé un cuestionario de di€) (tems dicotomicos a una muestra de
ocho (08) personas que laboran en la empresa 8SoésiMaprint, C.A. Ademas, se
utilizé a la observacion directa para identificas lfactores internos y externos que
inciden en el posicionamiento del servicio prestgmy la empresa en estudio,

resumiendo los datos recabados en un analisicisins DOFA.

La autora desarroll6 la propuesta de estudio, eordofueron analizados los
datos suministrados por los cuestionarios. Pudalewmnque aun cuando la empresa
Soluciones Maprint, C.A. es una Pyme relativamenieva en el mercado presenta
algunas estrategias vinculadas a las 7P’s delcsgreomo los precios competitivos y
colocacion de productos de calidad y funcionalidadis clientes. Sin embargo, requiere
de la implementacion de estrategias para mejoraalidad de sus servicios y lograr

posicionarlas en otras regiones de interés payarkncia.

Torres (2009) en su trabajo de grado titulado ‘@egfias de comunicacion de
mercadeo integral para las pequefias y medianasesaspdel sector de calzado, cuero y
textil. Caso Municipio Libertador del Estado Méfigera optar al titulo de Magister en
Administracion, Mencion Mercadeo ante la Univerdidee Los Andes, expresa que la
comunicacién es un elemento ineludible en el cadgta administracion de empresas,
la cual requiere difundir con coherencia mensajgntados a los consumidores para
favorecer la demanda de sus productos y servip@msesta razén la autora explica que
es a traves de la promocion (elemento fundamemtialhnrcadeo) que se ponen en
practica diferentes estrategias, particularmentesi@ategia del “jalon” o accion de
“jalar” el producto o servicio a través de la caalefe distribucion, por demanda del
cliente final. En el logro de este objetivo la aatbusca englobar la puesta en practica
de las acciones apoyadas en la publicidad, relesipablicas, promociones, entre otras

acciones que permitan establecer comunicaciénadientes.
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La metodologia que la autora considero para lazeeabn de su trabajo ha sido
abordar enfoques mercadoldgicos en 23 empresas &ghsector de calzado, cuero y
textil ubicadas en el Municipio Libertador del EkiaMérida, el cual tuvo como punto
de partida la aplicacibn de un censo mediante w@wtrumento disefiado para la
recolecciéon de informacion de las empresas del rqmeoformaban parte de la lista de
afiliados suministrada por FEDEINDUSTRIA Mérida. lautora también recolecto
muestras diversas de las acciones de comunicacigoraetica a traves de diversos
soportes, con lo cual completo la informacién ydeearrollaron analisis para sustentar

las estrategias.

Los resultados evidencian la necesidad no recoaocitk establecer
comunicacion directa con los clientes finales pamemanda de productos, acciones en
practica sin orientacion de profesionales en & deemercadeo se ejecutan en alguna de
las empresas estudiadas, mientras que en otrasxistene Por lo que la autora
recomienda que las Pymes conozcan a sus clientssdipara optimizar practicas y dar
a conocer sus productos, a fin de activar de mam@@piada estrategias como la del

“jalon”.

Finalmente, Girdon (2012), en su trabajo de grautatio “Plan de Mercadeo en
las Organizaciones de productos artesanales etidsoi@n bisuteria en la ciudad de
Quetzaltenango” presentado ante la Universidad eéR&fandivar de Guatemala, tuvo
como objetivo general determinar cudntas orgaronasi dedicadas a la produccion
artesanal de bisuteria de la ciudad de Quetzalgeneuentan con un Plan de Mercadeo
y qué beneficios han obtenido ya que es necesar® lgs encargados de las
organizaciones que elaboran productos artesanaebisditeria de Quetzaltenango,
obtengan conocimientos sobre lo que es un planateatieo y los beneficios que este
traeria a la organizacion, para que de esta mamgraedan implementar y contar asi

con conocimiento que guie las actividades come&wxiaDe esta manera podrian
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implementar estrategias para enfrentarse a la dempa, incrementar las ventas y por
ende obtener mas reconocimiento en el mercado pneswytilidades.

La autora utilizé un disefio descriptivo, para leoteccion de datos, realizando
una boleta de opinion que fue pasada a los sugomvestigacion, quienes fueron
presidentas de las directivas de las organizacidtas ello se contd con una poblacion
de 4 sujetos. Llegando a la conclusion que 3 deotganizaciones que producen
articulos elaborados con bisuteria no utilizan uanpde mercadeo y la Unica
organizacién que si lo hace ha sido beneficiadantayor participacién en el mercado,
han administrado de una mejor manera sus recurbas yenido mejor planeacién. Por
lo que, se recomienda que las organizaciones digemabajar de manera empirica e

implementen el plan de mercadeo.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1 El Mercadeo

El mercadeo es uno de los conceptos mas utilizadogmpresas ofertantes de
bienes y servicio, por lo que su conocimiento esl&mental.

De manera general, el mercadeo es el proceso soadthinistrativo por el que
los grupos e individuos satisfacen sus necesidabesear e intercambiar bienes y
servicios. El mercadeo es también un proceso quepmmde la identificacion de
necesidades y deseos del mercado objetivo, la faon de objetivos orientados al
consumidor, la construccién de estrategias quenanaevalor superior, la implantacion
de relaciones con el consumidor y la retencionvd@r del consumidor para alcanzar

beneficios.

Otros conceptos del mercadeo son:
» “Es un sistema total de actividades mercantilesdjugen el flujo de mercancia

y servicios del productor al consumidor o usuariperrell & W.M, 1985)

15



= “Proceso mediante el cual las compafias crea pal@r los clientes y establecen
relaciones estrechas con ellos, para recibir a iwavatbor de los clientes” (Kotler
& Armstrong, 2007).

Aunque el concepto del mercadeo podria sufrir epusin cada organizacion,
todos coinciden en que es un proceso mucho méadelipublicidad y ventas, donde el

principal protagonista son los clientes y el obfetisu satisfaccion, estableciendo
relaciones a largo plazo.

En tal sentido y desde una vision integral, el esocde mercadeo consta de 5
etapas, tal como lo muestra la figura 1, las misat@scan desde la investigacion de
mercado y el entorno econdmico, hasta el contropld@® de mercadeo para garantizar
el cumplimiento de los objetivos.

(1) (2) (3) () (5)
Investigarcic’m de Definir Establecer Mezcla de Control del
mercado y entorno viercaao Estrategiade T o Sian de

Obietivo Marketing tecnia marketing

Figura 1. Las 5 etapas del proceso de mercadeo
FuenteKotler (2002A).

2.2.1.1 Fases del proceso de mercadeo
2.2.1.1.1. Primera fase: Investigacion de mercado

Denominada también Analisis de Mercado, basicameosta de tres etapas:
investigacion, segmentacion y prondéstico de vertasdireccion marca las pautas de

actuacion, es decir, antes de producir un artioubdrecer algun servicio, la direcciéon
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debe analizar las oportunidades que ofrece el meradentificar a los consumidores
objetivos, su capacidad de compra y si el prodocservicio ofrecido responde a sus
necesidades. Ademas, también tienen que dete@krscson sus posibles competidores,
qué productos estan ofreciendo y cual es su pmliie mercadeo, cuales son los
productos sustitutos y complementarios ofrecidos eenmercado, las noticias y

probabilidades respecto al ingreso de nuevos caodgpes y los posibles proveedores.
Adicionalmente, deben realizar un analisis intedeola empresa para determinar si
realmente cuenta con los recursos necesarios: narsaficiente/calificado y capital

requerido.

Con todos los datos, la empresa realiza un diagods$i éste es positivo, se
fijan los objetivos y se marcan las directricesapalcanzarlos, determina a qué clientes
se quiere dirigir y qué clase de producto quietgréceso estratégico se materializa en
la creacidén de una propuesta de valor, donde laemagonfigura su oferta, enfocandola

a su grupo meta a través de un proceso adecuadgadentacion de mercado.

Etapas de la Investigacién de Mercado

La investigacion de mercado se divide en tres stppacipales (Kotler, 2002A):

= Descriptiva: Descripcion de la realidad actual mercado, identificacion de los
clientes y competidores.

» Diagnostico: Recopilacion de datos explicativos ldesituacion actual del
mercado y su potencial.

= Prediccion: Estimacion de resultados para una idecde mercadeo planificada

y pronéstico de las tendencia de mercado.

2.2.1.1.2. Segunda Fase: Definicion del mercado objetivo

La segmentacion del mercado se puede definir cdatqproceso mediante el

cual, una empresa subdivide un mercado en subdosjute clientes de acuerdo a
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ciertas caracteristicas que le son de utilidad”.pElpdsito de la segmentacion del

mercado es la de alcanzar a cada subconjunto ctmidades especificas de

mercadotecnia para lograr una ventaja competikzal€r, 2002A).

Para lograr una segmentacion efectiva se debenr segusiguientes pasos

(Kotler, 2002A):

Seleccion de las variables de segmentacion: Geogratomportamiento,
psicolégicas, demograficas, socioeconémica.

Investigacion de mercado.

Identificacion de segmentos.

Perfil de los segmentos.

Evaluacion de los segmentos.

Seleccidén del Target.

Beneficios de la segmentacion

La segmentacion del mercado ofrece los siguiergrsflrios a las empresas que

la practican (Callejas, 2003):

Muestran una congruencia con el concepto de met@ada al orientar sus
productos, precios, promocion y canales de distrdmuhacia los clientes.
Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecniafatarlos hacia segmentos
realmente potenciales para la empresa.

Compiten mas eficazmente en determinados segmdotute puede desplegar
sus fortalezas.

Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen emesg¢gs sin potencial, de esta
manera, pueden ser mejor empleados en aquellosestmgnque posean un
mayor potencial.

Ayudan a sus clientes a encontrar productos o@esvimejor adaptados a sus

necesidades o deseos.
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Requisitos para una 6ptima Segmentacion del Mer¢@déiejas, 2003):

Para que los segmentos de mercado sean Utilespeologsitos de una empresa,
deben cumplir los siguientes requisitos:

= Ser medibles: Es decir, que se pueda determinaru(@e forma precisa o
aproximada) aspectos como tamafio, poder de comprzerfjles de los
componentes de cada segmento.

= Ser accesibles: Que se pueda llegar a ellos daafefitaz con toda la mezcla de
mercadotecnia.

= Ser sustanciales: Es decir, que sean los suficramte grandes o rentables como
para servirlos. Un segmento debe ser el grupo hénemgmas grande posible al
que vale la pena dirigirse con un programa de nderca la medida.

= Ser diferenciales: Un segmento debe ser claramdistento de otro, de tal
manera que responda de una forma particular aifasentes actividades de

mercadeo.

Nicho de Mercado

Un nicho de mercado es un término de mercadotetiiizado para referirse a
una porcidén de un segmento de mercado en la quedivdduos poseen caracteristicas y
necesidades homogéneas, y estas Ultimas no edtéaoddecubiertas por la oferta

general del mercado (Kotler, 2002B).

Caracteristicas de un nicho de mercado:

En general, un nicho de mercado presenta las siggiearacteristicas (Kotler,
2002A):

» Es la fraccidon de un segmento de mercado: Es desiia nicho de mercado

presenta algunas particularidades que los distmgdel segmento en su

conjunto.
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= Es un grupo pequefio: La componen personas, empreésganizaciones en una
cantidad reducida (comparandola con el segmentoedeado al que pertenece).

» Tienen necesidades o deseos especificos y pareBidio® general, consisten en
necesidades o deseos muy particulares, y que add¢mdsn su grado de
complejidad; por lo cual, este grupo esta dispuesioagar un “extra” para
adquirir el producto o servicio que cumpla conexjsectativas.

» Existe la voluntad para satisfacer sus necesidadisseos: Es decir, presentan
una “buena predisposicion” por adquirir un produzteervicio que satisfaga sus
expectativas, y en el caso de las empresas u aegaomes, tienen la “capacidad
de tomar decisiones de compra”.

» Existe la capacidad econdmica: Cada componentenadlo de mercado” tiene
la suficiente capacidad economica que le permituriit en los gastos
necesarios para obtener el satisfaccion de suidades deseo. Incluso, estan
dispuestos a pagar un monto adicional por lograrmejor satisfaccion.

= Requiere operaciones especializadas: Al existiresidades o deseos con
caracteristicas especificas e incluso complejasicb de mercado requiere de
proveedores especializados y capaces de cubraxpestativas.

= Existen muy pocas 0 ninguna empresa proveedoraadtrellos nichos de
mercado donde las particularidades y la complejatadus necesidades o deseos
requieren de una alta especializacion, es nornahquexistan mas de una o dos
empresas proveedoras, incluso puede darse questa exguna.

= Tiene tamafio suficiente como para generar rendalblly utilidades: un nicho de
mercado ideal es aquel que tiene el tamafio necasaArio para ser rentable.

= Los nichos de mercado se forman por necesidadedisiaser o necesidades

insatisfechas a despertar o por comunicacion.

Estimacion del potencial del mercado

Hace referencia al presupuesto de ventas, es deeairprediccion de la cantidad en

volumen y valor que se puede vender de un produestervicio dentro de un mercado,
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en un periodo de tiempo determinado. El proceseldeoracién del presupuesto se
puede resumir en dos etapas generales (Kotler 2002
» Desglose del proceso: comienza con la considerat@orariables a nivel macro
hasta las de nivel micro, las cuales podrian infen el nimero final en el
presupuesto.
= Proceso de Concentracion: Identificacion de los prasores y mercados
potenciales, para la determinacion de la demaodaanido en consideracion las
posibles variables de influencia descritas enietgrpaso. Para la definicion del

tamafo del mercado es necesario contar con urt topivo.

2.2.1.1.3. Tercera Fase: Establecer estrategias de Marketing

Una estrategia legitima incluye a todos los elepsede la mezcla de marketing,
es decir productos, precio plaza y promocion. Dickatrategias van orientadas a
satisfacer Optimamente al consumidor, basandoda egrformacién encontrada en las

fases anteriores.

2.2.1.1.4. Cuarta Fase: Mezcla de mercadeo

También conocida como la Mezcla de mercadeo (Miaugkelix) contempla la
definicion de estrategias en relacion a las 4PIsnwcadeo (Kotler & Armstrong,
2007):

Plaza: Elemento de la mezcla que utilizamos parseguir que un producto
llegue satisfactoriamente al cliente. Cuatro eldo®enconfiguran la politica de
distribucion:

= Canales de distribucién: Los agentes implicadosleproceso de mover los
productos desde el proveedor hasta el consumidor.
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» Planificacion de la distribucion: La toma de demisis para implantar una
sistematica de como hacer llegar los productos @dosumidores y los agentes
gue intervienen (mayoristas, minoristas).

= Distribucion fisica: Formas de transporte, nivelde stock, almacenes,
localizacion de plantas y agentes utilizados.

= Merchandising: Técnicas y acciones que se llevaaba en el punto de venta.
Consiste en la disposicion y la presentacion dedlycto al establecimiento, asi
como de la publicidad y la promocion en el puntoéleta. Decisiones relativa a

la entrega del producto a los clientes.

El modelo de distribucién contempla 4 niveles h@sidos cuales podrian
combinarse segun el tipo de producto o servicicecesidades de los consumidores
(Figura 2) (Auleta, 2013).

2

Canal:
Nivel 0

(F-C)

Canmal,

Nivel 1
(F-D-C)

Distribuidor
Primario

=

=
D @
NOTT

(F-D1-D-C)

Canal;
Nivel 3 Distribuidor Distribuidor

(F-D1-D2-D-C) Primario Secundario |

Figura 2. Cuatro niveles basicos de la distribucion
Fuente: Auleta (2013).
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Entre las estrategias de distribucion tenemos (AuRD13):

Distribucién Exclusiva: se caracteriza por tenecqgsointermediarios, lo que

permite relaciones estrechas de negocios, mayadrotoreforzar la imagen de la

marca y mayores margenes de ganancia.

Distribucién Selectiva: Seleccion de aliados eégiabs que permiten aumentar
la cobertura y tener un control moderado sobreakpectos relacionados a la
marca.

Distribucidn Intensiva: Necesidad de numerosognmegliarios, lo que aumenta
la cobertura pero disminuye el control. Por lo gahse utiliza para productos de

CONSUMO Masivo.

Promocion: Se define como la funcibn de mercaddaciomada con la

comunicacion persuasiva hacia audiencias objeto@dps componentes del programa
de mercadeo para facilitar el intercambio entrialeticante y el consumidor y ayudar a

satisfacer los objetivos de ambos (Bumettt, 1996).

Uno de los atributos de un sistema de mercado ébrel derecho de utilizar la

comunicacién como medio para influir en el publiem tal sentido, la comunicacion
persigue difundir un mensaje y que éste tenga espuesta del publico objetivo al que

va destinado. Los objetivos principales de la cagagion son (Bumettt, 1996):

Comunicar las caracteristicas del producto.
Comunicar los beneficios del producto.
Que se recuerde o se compre la marca/producto.

La comunicacion no es solo publicidad. Los difegsninstrumentos que

configuran el mix de comunicacion son los siguisriBumettt, 1996):

La publicidad: Es cualquier forma pagada de conaamn no personal para las
promociones de ideas, bienes o0 servicios realizagas anunciante o
patrocinador identificado. Aunque cierta publicid@@mo el correo directo o

redes sociales, se dirige hacia individuos espesifla mayor parte de los
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mensajes de publicidad se ajustan a un grupo ysal de los medios de
comunicacién masivos como la radio, la televisiés, periddicos, revistas y la
publicidad al aire libre.

» Las relaciones publicas: Es un intento coordinad@ rear en la mente del
publico una imagen favorable del producto, mediaritrtas actividades o
programa de apoyo. Las relaciones publicas dirsgsnmensajes tanto a publico
interno como externo:

o Publico Interno: se comunica con la organizacioriaerutina diaria de
trabajo (empleados, accionistas, proveedores,ildigtores, clientes,
etc.).

o Publico Externo: Este publico no tiene nexos ebktieccon una
organizaciéon en particular (prensa, el gobierng, ¢camunidades, el
mundo financiero, y asociaciones comerciales).

= La venta personal: Es la comunicacion personal soo 0 mas clientes
potenciales para lograr ventas.

= La promocion de ventas: La constituyen las actoédade mercadeo que se
agregan al valor basico del producto o serviciadie un tiempo limitado para
estimular de forma directa la compra por parte cehsumidor y de los
distribuidores con el objetivo de promover el prctdlo servicio

Considerando los objetivos generales del mercadebtgrget del mercado al
cual estan dirigidos las estrategias establecigda®lemarketing mix, se define la
estrategia promocional a seguir y la cual contentgdavariables explicadas para la

elaboracion del plan promocional (Bumettt, 1996).

La mezcla de comunicacida estrategia dependera tanto de la naturaleza del
propio producto o servicio como del target objetise pueden concentrar los esfuerzos
en una alternativa definida o realizar combinacgommra un mayor alcance, a

continuacion se describen las ventajas y contrasda alternativa (Figura 3):
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Yeitaja Lot a

= Conocimiento de marca v producto.

Publicidad

o

Promocionde . Estimula respuesta inmediata. * Puede afectar la 1magen v lealtad de

® iiiitieiicid id COiiipia. id iiidica.

* Genera Plugvalia.

= Contribuye con Ia imagen de Ia

o

* Personalizacion.

* Buena refacion Costo-Beneficio.
* Excelenie en B2B.

Personales + Brinda informacion detallada. « Muy costoso.

Figura 3. Ventajas y contras del mix de comuniaacio
Fuente: Auleta (2013).

Precio: Es el valor de intercambio del productdeeinado por la utilidad o la
satisfaccion derivada de la compra y el uso o elsemo del producto (Kotler &
Armstrong, 2007):

» Es el elemento de la mezcla que se fija mas a ptaim y con el que la empresa
puede adaptarse rapidamente segun la competencia.
= Se distingue del resto de los elementos del maketix porque es el Gnico que
genera ingresos, mientras que los demas elemest@say costes.
» Para determinar el precio, la empresa debera é&anewenta lo siguiente:
0 Los costes de produccion, distribucion.
El margen que desea obtener.
Los elementos del entorno: principalmente la cosmpzé.

Posicionamiento del producto o servicio.

o O O o

Los objetivos establecidos.
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Con base a lo anterior un producto podria ser rdarcde precio, seguidor o
establecer una estrategia de igualdad segun saal

Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persoh&ar, organizacion o
institucion que se ofrezca en un mercado para quisidion, o uso que satisfaga una
necesidad. La politica de producto incluye el astutk 4 elementos fundamentales
(Kotler & Armstrong, 2007):

» La cartera de productos
» La diferenciacién de productos
» Lamarca

» La presentacion

El mercadeo es la estrategia que hace uso de ¢alggia humana de la
demanda, que de esta forma representa un conjentmrinas a tener en cuenta para
hacer crecer una empresa. La clave esta en sabr, cidnde y cuando presentar el
producto u ofrecer el servicio. La publicidad esaspecto muy importante, pero sin un
plan de mercadeo esta seria insulsa y poco ataatipublico, lo cual significaria un
gasto mas para la empresa (Kotler & Armstrong, 2007

En el caso ideal, el mercadeo se vuelve una filast# negocios de forma que en
la organizacién todas las areas (y no sélo la deadeo) deben actuar de acuerdo con
ella y responder a las auténticas necesidadessdeliamtes y consumidores (Kotler,
2002A).

Ventaja diferencial o propuesta de valor
Es la combinacion de atributos y beneficios releamofrecido bajo un punto de
vista orientado al clienteEntre las caracteristicas que proporcionan estatajes

competitivas estan (Kotler & Armstrong, 2007):
= Calidad.
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= Distribucion.
=  Precio.
= Excelente Servicio.

= Caracteristicas unicas.

Segun D"Avenio (2007), una de las herramientas pnéstica y utilizada para
determinar la situacion actual de una compafiaugdescompetencia, en términos de su
propuesta de valor, son los denominados mapas sieiggeamientos, permitiendo la
identificacién y adopcién de las estrategias deketarg adecuadas con el fin de lograr
los objetivos propuestos. Los pasos para genersolus

= Delineamiento de los ejes verticales y horizontales
= Seleccién de los parametros por evaluar.
= |dentificacion de los valores maximos y minimosédda eje.

= Situar la empresa y su competencia en los respsativadrantes.

Una vez graficada la realidad se podra reflejapsdds aspectos relacionados en

estrategias y acciones de mercadeo concretas guéaeel logro de los objetivos.

Ciclo de vida del producto

Es la evolucidon sufrida por las ventas de un prumadeterminado durante el
tiempo que éste permanece en el mercado. El ceeladh de un producto suele estar
dividido en cuatro fases o etapas (Auleta, 2013k tuatro etapas son las siguientes
(Figura 4):

= Etapa de introduccion: Es el momento en el quealyrto se introduce en el
mercado. El volumen de ventas es bajo, dado quenaules conocido en el
mercado. Los costes son muy altos y los benefioimgreciables. En esta etapa

es muy importante invertir en promocionar el praduc

27



» Etapa de crecimiento: En esta etapa aumentan fdasyeal aumentar el interés
del cliente. Los beneficios empiezan a crecerpr@iucto necesita mucho apoyo
para mantenerse.

» Etapa de madurez: El crecimiento de las ventaslsatiza y estabiliza en el
mercado. El producto esta asentado y consolidadd mercado y los beneficios
son altos.

» Etapa de declive: Las ventas comienzan a decrdagaificativamente y el
producto se prepara para salir del mercado nornmémga saturado. La causa

principal suele ser la obsolescencia.

Ventas

Objetives del mercadeo

Reducir los \

Canoncimiontn - I reIEntr =
) Lanar cuowa | Jogbeneficios ‘
SO del mercado |+ mantener L LT

producto

N.Iarke%Share provecho marea ‘

Figura 4. Ciclo de vida del producto.
Fuente: Auleta (2013).

2.2.1.1.5. Quinta fase: ejecucion y control del programa de mercadeo

Finalmente, se le asigna al departamento corregpurdla ejecucion de las
acciones planeadas y se fijan los medios para rles/aa cabo, asi como los
procedimientos y las técnicas que se utilizaramallgente deben crearse los indicadores
de gestidn respectivos que permitan evaluar losltaslos del plan establecido y

determinar cuan efectivo ha sido (Kotler & Armsiyp8007).
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Por su parte el control, supone establecer aguelmsmnismos de retroalimentacion
y evaluacion con los que se puede comprobar ebgtaccumplimiento de los objetivos
y establecer las correcciones a las que haya lAigunos de los controles son (Kotler
& Armstrong, 2007):

= control de plan anual

= control de rentabilidad

= control de eficiencia

= control estratégico

2.2.1.2. Tipo de mercadeo

Si se compara la publicidad o promocion actuallaedmace 20 afios se evidencia
los avances y grandes cambios en los métodos irplashos por las empresas para dar
a conocer sus productos y servicios. Dicha evotubi& puesto a disposicion recursos
diferentes a los tradicionales (revistas, periGlismlantes, anuncios, television y radio)
como lo es el internet. Basado en lo explicadocgkip decir que existen diversos tipos
de mercadeo, los cuales podrian tener gran poteasia el desarrollo de nuevas marcas
y segmentos de mercado, dadas las acciones espsdalérivadas, entre los mismos se

tienen:

2.2.1.2.1 Mercadeo Directo

El marketing directo difiere de los métodos habésale publicidad en que no
utiliza un medio de comunicacién intermedio o sgose en publico, como por ejemplo,
en el punto de venta. Por el contrario, se enviectdimente al consumidor. Algunas de
las ventajas que se predican del marketing dirgmta(Negocios i, 2014):

= Es un método rapido y economico de llegar al combom
= Teolricamente, se dirige directamente a los potlscEientes de un producto o

servicio por lo que su efectividad es mayor quesoinedios masivos.
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= Habitualmente, los objetivos del mercadeo directm: sGenerar nuevas
oportunidades de venta. Hacer un seguimiento @& egtortunidades. Realizar
un estudio de mercado.

= La mayor parte del marketing directo es realizado gpmpariias cuya uUnica
funcién es disefiar y ejecutar este tipo de pulditidGeneralmente, utilizan
bases de datos de consumidores y muy a menudo anaegjerios muy

sofisticados para incluirlos o eliminarlos de sstaf de marketing.

2.2.1.2.2. Mercadeo Geogrdfico

El Geomarketing pertenece a una disciplina quessedesarrollando en torno a
los SIG (Sistemas de Informacion Geografica): evyam las decisiones geoanaliticas o
geoanalisis. El Geomarketing esta relacionada aonomercializacion y se trata de
analizar el comportamiento econdémico de los indiog] teniendo en cuenta nociones

de espacios.

El geomarketing permite a la empresa conocer nsgjonercado, el desarrollo de
mejoras en su rendimiento mediante el ajuste dmdacla de marketing para cada
segmento, definiéndola geograficamente y recondoiéms lugares de mayor potencial

de consumo de un producto o servicio (Negocio81i4.

2.2.1.2.3. Mercedo de guerrilla

Conjunto de estrategias Yy herramientas de mercadshante medios poco
convencionales cuya clave es no parecer realmeiiiecidlad. Mediante el ingenio, la
creatividad, la originalidad y la capacidad de semger; proporciona al publico una
experiencia con intriga, sorpresa, y confusion ¢aee sonreir y crea recuerdo
(Negocios i, 2014).
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Requiere un coste mucho menor que las técnicasenoionales y proporciona

un maximo rendimiento como consecuencia del entdifieoente que crea y la forma de

comunicar el mensaje, muy lejos de los constantasgados bombardeos publicitarios

habituales y actualmente cada vez mas anticuagoso/renovados (Negocios i, 2014).

Elementos del Mercadeo de Guerrilla

Uso de la creatividad y la innovacion. Son basidds. podemos esperar
resultados diferentes haciendo siempre lo mismo.

Emplear medios no convencionales y tecnologia ps&s simbolos de

innovacion.

Es posible complementarlo a otras técnicas de rmagkeadicional.

Hay que conectar con el usuario. Hacerle pasar wmento agradable,

sorprendente, que deje huella en su memoria.

Se potencia la capacidad de crear una nueva relaoid el consumidor y no

tanto fomentar las caracteristicas del productaeEllerdo de una experiencia
agradable e impactante vivida creara el interéggmrperar ese acontecimiento
mediante la busqueda y adquisicion del productoervigo. Ademas el

consumidor se sentird “unido” a la marca.

2.2.1.2.4. Mercadeo Digital y La Web 2.0

Es una forma de mercadeo que se basa en la ublizde recursos tecnologicos

y de medios digitales para desarrollar comunicasodirectas, personales y que

provoguen una reaccién en el receptor. Fundameaitadrel mercadeo digital se utiliza

para crear una presencia en medios digitales catemet, telefonia movil, television

digital e incluso los videojuegos (RenteriaMarkgtia013).

“Tener presencia en Internet es fundamental parartgresas, el poder que
tiene la Web permite alcanzar una relacion corcliestes a largo plazo, y
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hacer el mercadeo de forma dual y asi tener canf@@tmanente con el
consumidor de un producto 6 servicio” (Nunzia, 2009

El contexto del internet ha revolucionado la mareenao las organizaciones se
relacionan con sus consumidores, implicando latadam tecnoldgica periddicas de las
organizaciones y su mercadeo. De este modo, saeda® de compartir informacion
estatica, unidireccional y sin interaccion, comodpresento la Web 1.0, a la creacion de
comunidades virtuales con comunicacién bidirecdiaalta interaccion, personalizada y
de mayor alcance gracias a la Web 2.0. donde laarios tienen la posibilidad no solo
de crear contenidos, sino también de compartirtos @ros miembros. Permitiendo

realizar publicidad altamente efectiva a bajo c¢Etfoquecomunicacion, 2015).

Tal es el caso de las Redes Sociales (RRSS) en estyactura se puede
presentar y compartir contenidos creados por logres. Ya para el 2012 y como lo
muestra la figura 5 en E.E.U.U. la mayoria de Es@nas se actualizaban en materia de
noticia a través de la web 2.0, trayendo como careseeia la redistribucion de recursos,

ya que las proyecciones de ingreso eran supeparasos medios en linea.

U e

Mag del 30 de las personas 46%3 de lag personas Yapara el 2012 se esperaba
3 anteran de los avaiess abtiznennoticias qne los mmarasos de las
noticlosos via redas socialas. online al menos 3 notictas “Chiline”
desplazandc las fuentes vaCas POr $2maia. solrepasaran a los medios
oftctales . L3053,

Figura 5. Porcentaje de fuentes noticiosas en USA.
Fuente: (Victor, 2012).
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Por su parte las RRSS han creado nuevos canale®ndenicacion online,
haciendo insuficiente los Website de las organtrees y obligando que las mismas

contaran con sus propias cuentas de Facebookgerwitstagram, Youtube, entre otras.

Twitter

Su principal caracteristica es la constante conagioa con los seguidores de la
cuenta, de frecuencia diaria y alta interacciorgue permitird aumentar la cantidad de
usuario que los sigue al destacar su importangiaetpublico a través de sus mensajes

y nivel de atencion por este medio.

“Twitter es una red de informacion en tiempo raa ¢g conecta con las ultimas
historias, ideas, opiniones y noticias sobre lo gneuentras interesante” (Zambrano,
2011).

A las RRSS dentro de una compafia se le puedemlifdgientes usos, todo
dependera de los objetivos del empresario, ya queséee medio “Los clientes han
descubierto un canal de comunicacién sincero ystormon la empresa, que responde a
sus dudas, y la empresa ha descubierto un potehfewo de comunicacion, fidelidad y

verdadero tesoro para cualquier compafia” (Gan2értl.).

Dada su versatilidad, el Twitter ha sido un hereata utilizada tanto para la
realizacion de campafia, anuncio, asi como paralateirdormacion (en ocasiones
inédita) sobre productos o servicio. Los mensajegeets publicados son cortos, por lo
que para un mayor detalle informativo debera cotaarel enlace que redirecciones al

usuario a la resefia de origen.
En un estudio reportado por Zambrano (2011), laresapde investigacion de

mercado Pear Analytic, ubicada en San Antonio Texawmlizo 2.000 tweets,

procedentes de E.E.U.U. y en ingles durante ungerde dos semanas, en el horario de
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11:00 a.m. a 5:00 p.m. en agosto de 2009, dichlisengermitio clasificar los tweets en

seis categorias, como se muestra en la figura 6:

Figura 6. Porcentaje de las diferentes categodadsaeets.
Fuente: Zambrano (2011).

Otros resultados arrojado por el estudio en mentidoe referencia a la
clasificacion de las personas que utilizan twitierfacebook en Venezuela, a
continuacion los resultados:

En relacion al Twitters se identificaron 5 grupespgrsonas, como se muestra en
la figura 7:

» Followers: representan el 41% del universo y cangn los nuevos
participantes o usuarios de la red social.

= [nformacion y opinién: son el 39% de los usuariagocprincipal uso de la red
hace referencia a las noticias y opiniones de @istis y politicos. Dichos
usuarios entablan conversaciones a través de kooial.

» Broadcasters: pesan el 10% y son usuarios queamilla red para fines
meramente informativos, cumpliendo funciones deeptr en el esquema de
comunicacién Emisor-Receptor.

= Sociales Multimedia: son el 6%, compuesto por ussajue utilizan la red para

compartir fotos y videos.
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= Marketers: constituyen el 4% de los usuarios cuyiocypal objetivo es la
promocion personal o empresarial. Utilizan la reinc una herramienta de

mercadeo.

Figura 7. Porcentaje de los tipos de usuarios &wsitt
Fuente: Zambrano (2011).

“La influencia del twitter ha sido tan fuerte y &m corto tiempo que ya para el
afo 2000 era considerado una revolucion sociakestimio entre la juventud, por su

innovadora forma de comunicarse a través de la wWg&hinbrano, 2011).

Facebook

Sitio Web creado por Mark Zuckerberg, el cual tezdano objetivo principal
abarcar unicamente a estudiantes de la UniversigadHarvard. Con el tiempo se
transformo en un espacio de encuentro social, desed®mparte informacién personal.
Al ser de libre acceso, solo requiere que el usuaposea una cuenta de correo

electrénico y conexion de internet.
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Muchas han sido las empresas que han adaptadocgbriamiento de esta red

social para su beneficio, ejecutando sus campaéapublicidad, atrayendo nuevo

publico y compartiendo informacion de interés cos gotenciales consumidores.

Segun Herrera (2012), existen 8 criterios fundaalestpara que una empresa

pueda tener éxito en el mercadeo realizado poraveEFacebook:

Establecer las expectativas de la comunidad: Esisoreque una compafiia
cuando entre a Facebook determine como seranitesas y métodos a usar en
su block, con el fin que los fans conozcan comé kBemetodologia a usar u asi
no crear falsas expectativas.

Llevar a cabo acciones cohesivas: La imagen queéida marca en facebook
debera ser acorde a la misma que maneja en otidissneomo por ejemplo: la
pagina web de la compaiiia, la imagen presentadalles publicitarias, revistas,
etc., ya que de esta manera hace mas facil algoutdiconocerla, ademas de
permitir diferenciarse del resto de las marcas.

Mantener la pagina actualizada: es fundamentalajugormacion que presente
la compafiia en la web sea actualizada, esto irmdalgoublico que la compafia
esta presente en ella, escucha los comentariasiytézesa tener un contenido de
vanguardia para sus usuarios.

Dotar los post de autenticidad: Es importante @geeimpresas creen confianza
entre los seguidores, por medio de interaccionesopelizadas, esto lo logran
llamando a sus fans por su nombre real al contlEestanensajes personalizados,
de esta manera el usuario sentira que conversair@Ipersona y no con una
empresa 0 marca.

Participar en el dialogo: los usuarios de facebs®lkcomunican por medio de
conversaciones, es por ello que las empresas adebeodtumbrarse a este tipo
de comunicaciones en dialogo. Dichas conversacige®eran impacto en
cascada ya que por lo general se suman nuevasipe@ddas conversas.
Promover las interacciones Peer-To-Peer: Promogemdnera controlada las

interacciones a través de conversaciones en el deufeacebook permitird que
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los fans hablen sobre sus experiencias positivas eb producto, sus
caracteristicas y demas informacién de interés.

= Buscar la representacion de los clientes: Es imaptatque los clientes actuales
se encuentren satisfechos y comprometidos con leamga que esto promovera
un mercadeo espontaneo para las empresas, basaldssbeienas experiencias,
y conocido como “boca a boca”.

= Lograr ventas: El objetivo fundamental del mercadea@enerar nuevas ventas,
es por ello que Facebook es una buena herramiamta gstar en contacto

permanente con sus seguidores y dar promociomaséstde esta via Web.

Por su parte y retomando el estudio publicado montano (2011) entre los
tipos de personas que utilizan esta red son lagesigs (Figura 8):

= Socializadores: Con el 40% representa a los usuauyo principal objetivo son
el desarrollo de relaciones sociales.

» Multimedia: Constituyen el 36% de los usuarioshde su principal uso la
publicacion o compartir contenido multimedia.

= Marketers: representa el 24% del universo y tieoma objetivo central la
autopromocion. Al igual que los socializadores,ia@an y publican fotos y

video siempre apuntando a la promocion personal.

M Socizlizadores Multimedia B Marketers

Figura 8. Porcentaje de los tipos de usuarios ealfeek.
Fuente: Zambrano (2011).
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Con base a la informacién recolectada en el espalidear Analytic, Kammoun
(2012), intento generar el perfil de los diferentesiarios en Venezuela, unié la
informacion de ambas redes (twitters y facebooka gascribir:

= Grupo de Entrada: compuestos por followers en dwift socializadores en
facebook.

= Grupo de Negocio: Compuesto por marketers en twjittacebook.

= Grupo Activo: Compuesto por multimedia en facebdwkadcasters en twitters,

sociales multimedia en twitters en informacion yngn en Twitter.

Dicho estudio refleja la importancia de estar presectivamente tanto en las
redes sociales como en la web, sobre todo tomamdaenta la penetracion del internet
en los hogares venezolanos, cifra que actualmentdaba para el afio 2012 en el 40%
de la poblacion, equivalente al 11 millones 600 paitsonas conectadas a la red. Ya
para este afo las redes sociales habian desplakzadoeo electrénico como principal
red de comunicacion en el pais. 9,7 millones deex@anos estan conectados a
facebook, lo que se traduce en una penetracior38B4, porcentaje que supera el
promedio de penetracion regional que suma 27%s@P@arte, Twitters esta respaldado
por aproximadamente 2,3 millones de usuarios (Kanmn2012).

Segun Kammoun (2012), de los venezolanos en irit&df son hombres y
46% mujeres. La mayoria de ellos se encuentraradbscen el estrato D 35% y E 36%,
sumando 71% del total de usuarios, AB represemtéoey C el 26%.

El 59% de los usuarios venezolanos se encuentradages comprendidas entre
los 7 y los 24 afos: de 7 a 12 afios 16%, de 13a#d3 20% y de 18 a 24 afos 23%. El
segmento que ocupan los usuarios de entre 25 ad34aécanza un 22%, desde 35 a 49
afios 17% y por ultimos los mayores de 50 afios gpneesentan un 2% (Kammoun,
2012).
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Los venezolanos en su mayoria se conectan en gaselso(71%), seguidos de
los Cibercafés (30%), las conexiones a través lidotms celulares (21%), Trabajo
(16%), Estudios (2%) e Infocentros (2%) (Kammowii 2.

El principal uso que los venezolanos le dan a lb e® visitar redes sociales
(42%), desplazando a un segundo lugar al corretré@héco (41%), uso que habia ocupa
el primer lugar de manera tradicional en nuestiis, g chat completa el top 3 con un
29% de uso. Leer noticias (18%), buscar informa¢idido), descargar archivos (16%) y
publicar fotos (14%), son otros de los principaleses. El 12% de los usuarios del pais
asegura que usa Twitter y el 9% que utiliza lapach realizar operaciones bancarias
(Kammoun, 2012).

9.7 millones de venezolanos estan conectados déa@icdo que se convierte en
un 33% de penetracién de esta red social en llagoh. Cuando se indaga sobre qué
buscan los usuarios en las redes sociales el 81&fi@ee a la comunicacion tradicional,
chatear y recibir mensajes; 71% quiere saber goenhsus amigos, actualizar estado y
leer notificaciones. El 70% le atrae la multime(iar, etiquetar, publicar y comentar
fotos y ver y publicar videos). Un 61% de los vextezos le gusta la socializacion con
sus amigos, como felicitar a los cumpleafieros, anb@migos y hacer planes. Y un
segmento del 40% de los usuarios del pais se satene negocios y mercadeo, buscan
contactos, se promueven como profesionales o pngnuel negocio, usan internet

como vitrina de sus productos (Kammoun, 2012).

Dichas cifras describen el potencial de las redemkes sobre todo para el sector
licorero, el cual tomando en cuenta las regulagdegales en termino de comunicacion,
la penetracién del internet y por ende de las redemles y lo especifico que podria ser
las acciones implementadas por estos medios, Hatexsins digitales se convierten en
una alternativa atractiva para dar a conocer nuevasas O categorias de manera

efectiva y una inversion moderada.
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2.2.1.3. Evolucion del Mercadeo

2.2.1.3.1. Mercadeo 1.0

Este tipo de mercadotecnia esta orientado al ptodes decir los fabricantes
deciden sobre la concepcién de sus productos acwexvdotandolo de las virtudes
capaces de provocar una diferencia competitivdees con una vision de adentro hacia
afuera. Los medios empleados para dirigir la meresthia 1.0 eran a traveés de los
medios de alta difusiébn de aquel momento como &m da television, la radio y la

prensa. Una comunicacién unidireccional.

2.2.1.3.2 Mercadeo 2.0

También se le conocida como marketing digital ést@lamentado en acciones
que se dirigen a cada usuario de manera particafrgciéndole informacion
personalizada y de su interés, por ser una comiaitdidireccional empleando las
nuevas tecnologias e Internet para llegar de fonchigidualizada a un enorme nimero
de clientes, posibilita a las empresas a consegur relacion mas directa con sus

clientes.

Por ser orientada al cliente considera constrl@cienes duraderas basadas en
confianza en dos niveles distintos: 1) El niveioaal, mediante buenos productos, que
posean la calidad y el precio correctosy,2) En igklnemocional, mediante una
comunicacion interactiva de doble via que pernmstal@ecer y fortalecer esta relacion

de confianza con los clientes (Moreno, 2011).

2.2.1.3.3. Mercadeo 3.0

La empresa (firma y marca) debe ser percibida cproveedora de valores para
la sociedad en su conjunto, a partir de particgraactividades, a favor del ecosistema o

de erradicar la pobreza, las enfermedades, lasratgsg naturales y humanas, en
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cualquier parte del planeta, para que los bierssacios sean dignas de ser comprados

u adquiridos.

Kotler (2002B), manifiesta que son pocas las enagregue entienden esas
nuevas demandas de mercadeo. De acuerdo con ebraigor, 70% de las empresas se
encuentran en una fase de comercializacion de dewch.0, 25% estdn en mercadeo
2.0 y s6lo 5% viven la realidad 3.0. Pero esa propa estaria evolucionando de forma
gradual y el marketing pasaria de ser sOlo un pode ventas e publicidad a un

conjunto de procesos para crear, comunicar, tramgngntregar valor.

Adicionalmente, otras caracteristicas de este noeuseting 3.0 explicadas por
Kotler (2002B), son:

= Mercadeo de la mision: la mision es ayudar a laentds a alcanzar sus
aspiraciones y su lado de la compasion.

» Mercadeo de valores: mostrar valores para busceedaoles que marquen la
diferencia.

» Mercadeo visionario: transmitir una vision de sotbilidad corporativa para los
accionistas, colaboradores y consumidores.

» Una marca fuerte: no significa que sera fuerte gempre. Tienes que hacer
algo mas que mantenerla, es necesario establetarda.

= Las marcas tienen que ofrecer “significado” y “atitddad” a través de una

vision nueva y fresca de mercadeo.

2.2.1.3.4. Diferencias entre mercadeo 1.0, 2.0y 3.0

Segun GOmez (2013) marketer y consultor editorgltre las principales
diferencias existentes entre los tipos de mercadd®nen las reflejadas en el Cuadro 1:
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Cuadro 1. Evolucion y comparacion del mercadepZl@y 3.0.

MERCADEO 1.0

MERCADEO 2.0

MERCADEO 3.0

Foco Producto Clientes Valores
o Satisfacer y retener| Hacer del mundo un
Objetivo Productos de Ventas y .
consumidores lugar mejor
Coémo ven el . Consumidor Ser humano completp
Comprado masivo con . . .
mercado las ) . inteligente con con mente, corazénly
necesidades fisica , o
empresas mente y corazon espiritu
Fuerzas ., . Informacion .
o Revolucién Industrial . Tecnologia New wave
posibilitadoras Tecnologica

Concepto clave
de mercadeo

D
"Desarrollo de producto

Diferenciacion

Valores

Directivos Py Posicionamiento . .
Especificacion de : Corporativo, vision,
mercado corporativo y
producto valores
en empresa de producto
Propuesta de - . , IFunmonal, emocional
Funicional Funcional y emociona .
valor y espiritual

Colaboracion de
muchos a muchos

Transacciones uno &
muchos

Interaccion cor

] .
. Relaciones uno a unp
el consumidor

Fuente: Gomez (2013)

2.2.1.4. La marca

Segun la Real Academia Espafola se puede defimaliEbra marca como “la
seflal hecha en una persona, animal o cosa, pérgydida de otra, o denotar calidad o

pertenencia’.

En la mercadotecnia, es definida por Kotler (200@8j0 un “nombre, término,
signo, simbolo, disefio, 0 combinacién de estos eaiéws, que busca identificar los
bienes y servicios de un vendedor o grupo de vemdsdy diferenciarlos de otros

competidores”

Los consumidores conocen las marcas a través dexpasgencias previas con €l

0 a través de la comunicacion establecida por egr@ma de mercadeo. Las marcas
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identifican al fabricante del producto y concluyamales satisfacen sus necesidades y

cuales no, asi como su grado de calidad (Kellerofldf, 2006).

2.2.1.4.1. La identidad de marca

“La identidad de marca constituye el elemento daénobre el que se apoyara la
construccion de una marca” afirma Garcia (2005elbro Arquitectura de Marcas. El
estratega lo que busca es que la marca sea peardaeidino u otro modo por los
consumidores, ese es su caracter aspiracionalnBnivel superficial, la identidad de
marca es la “realidad material” de la marca, esrdet nombre, el logotipo y los

grafismos que la identifican en el plano visualdbla, 2008).

Es que, entendida como un conjunto de elementsgpsay caracteristicas
estables y duraderas de la marca (personalidaategalcreencias, actitudes,
opiniones mantenidas, signos o elementos de id=dién, etc.) la
identidad viene a determinar la forma de ser, desgey de actuar de la
marca, en definitiva su realidad (Gazquez & Sanch@a4B).

De aqui entonces que el primer paso al crear uaganmarca sea definir estos
aspectos basicos; un concepto claro y una necegigadste producto satisfaga, o visto
desde otro enfoque, su beneficio. La identidad estdpuesta por cuatro perspectivas, a
saber; la marca como producto (atributos, caligsds de origen.), como simbolo
(imagenes visuales y patrimonio), como personas¢petidad de marca y relaciones
con el cliente) y como organizacion (atributos argativos). Por eso es necesario que
haya congruencia entre la identidad de esta mailocaque proyecta la empresa a su
exterior, sobre lo que es y lo que hace. Tambidremeonsiderarse los elementos

identificativos (nombre, simbolo y logotipo) (Aak&é®96A).

Sobre esto ultimo, el nombre constituye la esehésica de la marca para su
conocimiento y recuerdo. Lo mismo sucede con ebtipg, pues lo que se busca es
facilitar tanto el conocimiento de la marca comocgéaciones —positivas— que refuerzan

una imagen (Gazquez & Sanchez, 2004B).
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Desde el lanzamiento, la empresa debe definir é&ntidad de la marca:
establecer un significado para la misma, un logotym nombre y un plan de mercadeo
que exalte esta identidad. Luego de esta etaganéiol de la empresa sobre la gestion
de la identidad de su propia marca se reduce,qures! paso del tiempo y dependiendo
de la evolucion del contexto, la marca gana ciamtanomia. La empresa entonces debe
ejercer acciones sobre la marca con la finalidadnfleir en ella y procurar que la
imagen transmitida sea igual a la imagen real ydadée coherencia a la identidad que
estructuraron anteriormente. Asimismo debe buseardaimagen que los consumidores
se formen sobre la marca coincida con la que ed jgira la empresa (Gazquez &
Sanchez, 2004A).

Juan Carlos Gazquez y Manuel Sanchez también hatenencia al trabajo del
profesor espafiol Julio Cervifio, quien se ha dedicadestudiar el proceso de
globalizacion de las marcas. En su libro Marcaerivgcionales: como crearlas y
gestionarlas (2002), presenta un esquema sobreadgw de desarrollo y comunicacion
de la identidad de marca, basado en la marca caonsmefrente al mercado. “La marca

(...) no existird a no ser que se comunique al merc@aazquez & Sanchez, 2004B).

El producto o envase, el nombre de la marca, sosasbs e historia, junto con
los antecedentes de la organizacion detras deaiistituyen las fuentes de la identidad
de marca. Esta se constituye por una dimensioalspee abarca, segun Cervifio (2004),
lo fisico, la relacion y el reflejo, y la dimensidnterna, que se relaciona con la

internalidad de la marca (personalidad, imagenityi@).

El aspecto social esta vinculado con la expresterea. El fisico son las
caracteristicas presentes en la mente del consumithtentes en su subconsciente y
forman la base o soporte de la marca. Con estamafoon, el consumidor crea
analogias o relaciones que llevan a estableceradogle confianza y fidelidad con la

marca. En muchas ocasiones, la marca refleja lggmde sus consumidores, entonces
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puede determinar como el publico general percilms aisuarios de la marca y por eso
da sefas de la identidad social (Gazquez & San206624B).

Esto no es lo mismo que el segmento o publico wbjedel producto. La
segmentacion es seccionar el mercado en diferegitegos con necesidades y
caracteristicas diferentes entre si (Armstrong &dé€p2008). Cada conjunto necesitara
de mezclas de mercadeo adaptadas a ellos. Un poatlupuede dirigirse a todos estos
segmentos identificados, por eso se seleccionam unés de ellos para formar parte del
mercado meta (Kanuk & Schiffman, 2010).

Por su parte, la perspectiva interna refleja elpifes” de la marca. Aqui
Gazquez y Sanchez (2004B) afirman que “los condoi@s compran una marca porque
(...) les gusta la personalidad que la marca proyeb@ahi que el consumidor se cree
percepciones de cOmo se ve a si mismo cuandoautifia determinada marca, que es la
propia imagen. Por ultimo, la marca es de ciertdanaa expresion de la cultura donde

se desenvuelve.

Toda esta estructura transmite unas sefiales quena@ara su entorno qué es la
marca. El mercado se crea una imagen de la misraas ypiniones entran dentro de
este esquema como la retroalimentacion, que pudegere influir posteriormente sobre

las fuentes de la identidad de la marca (Gazqu8ar&hez, 2004B).

2.2.14.2. Otras dimensiones de la marca

Aaker (1996A)menciona que la identidad de marcarepunto de partida para
generar valor de marca, entendiéndola como lasaasmges exclusivas sobre la marca
gue representan su significado y la promesa aswsimidores (Keller & Kotler, 2006).
Este beneficio genera el valor pues la hace redoleoante el mercado (Gazquez &
Sanchez, 2004A).
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Atilgan, Aksoy y Akinci sostienen en su articuleterminants of the brand
equity (2005) que no existe consenso sobre el significkdoalor de marca, pues hay
distintos puntos de vista para abordar el concdpésde la perspectiva financiera, el
brand equityes la valoracion total de la marca como un actiatler (2002B) afirma
gue “una marca con un gran valor capital es uvaactuy valioso”. Los que trabajan en
mercadeo, por su parte, prefieren llamanstomer brand equityAtilgan, Aksoy &
Akinci; 2005) o valor capital del cliente (Armstipi& Kotler, 2008) ya que consideran

gque para que una marca tenga valor, debe tengdspa consumidores.

Entonces, el valor de una marca yace en lo quedissumidores han aprendido,
visto, sentido u oido sobre la marca como resultdeglgus experiencias en el tiempo
(Keller, 1993). Si la marca no tiene un significaguira el consumidor, ninguna de las
anteriores definiciones es significativa (Kelle§9B; Cobb-Walgren and Ruble, 1995;
Del Rio et al., 2001). Por consiguiente, una deiam basada en el cliente de valor de
marca la da Keller (2003: 60) como “el efecto difegial del conocimiento de marca por
parte del consumidor en la respuesta de dicho ouidsu al mercadeo de esta marca”
(Atilgan, Aksoy, & Akinci, 2005, pag. 2)

El valor se crea por consiguiente por la relacioe lps consumidores establecen
con la “notoriedad, fidelidad, calidad percibidanggenes y asociaciones favorables”
hacia la marca (Cervifio, 2004, pag. 19), que somnedio para formar una ventaja
competitiva en el mercado, que también le propaesiovalor a tanto la compafiia como
al cliente y al consumidor. De acuerdo a la filésale Procter & Gamble(2004), el valor
de marca mas fuerte no se obtiene solo por su gesenen el mercado sino por el valor

emocional que le otorgan los consumidores y conqpesd

Atilgan, Aksoy, y Akinci (2005) también hacen refecia al articulo de Keller
(1993),Conceptualizing, measuring and managing customsedidrand equitydonde
hace su propio abordaje al concepto de valor dean&ara él, ddrand equityparte del

conocimiento de marcdi@and knowledgg que consiste en una serie de asociaciones de
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la marca almacenadas en la memoria del individed cBnocimiento de marca, derivan
dos dimensiones —la conciencia de mardaamd awarenss y la imagen de marca—y

que influyen en la respuesta de los consumidores.

Keller (1993) toma en cuenta para el brand awasgredsreconocimiento y la
recordacidnrecall) de la marca. Aakker (1996B) coincide en este@poes piensa que
si el comprador potencial tiene capacidad de rem@mg recordar que un producto
pertenece a una categoria determinada, tiene emcsxide la misma. Este concepto
adquiere importancia en el proceso de toma de idacdel consumidor, ya que es
necesario que este considere la marca dentro dposildes opciones. Incluso si hay
bajo involucramiento, con el solo hecho de saberuna marca determinada existe, hay
garantia de que se prefiera esa al momento de eofiiptler, 1993). Es, basicamente,

cOmo es realmente vista la marca desde el exterior.

La imagen de marca, por otra parte, comprendedesepciones y sentimientos
que los consumidores tienen hacia un producto (%komg & Kotler, 2008), luego de
qgue el receptor decodifica los signos que emitmadaca a través del producto, como el
envase y las comunicaciones (Uceola, 2008). Seioaka también con las asociaciones
de marca que retiene el consumidor en su memoganylas cuales le confiere un
significado a la marca (Keller, 1993). Estos sigaiflos tienen un nivel cualitativo y se
clasifican en varias categorias, entre las quenseestran los atributos —caracteristicas
gue describen un producto o servicio— y los beiweficlo que el consumidor cree que el
producto puede hacer por él- (Keller, 1993).

En una entrevista se le pregunté a Julio Cervifwesta imagen de marca, y
segun él esta deberia transmitir “el valor, la preanque esta ofreciendo al mercado, sea

de calidad, sea de servicio, sea un valor de grestide exclusividad”. (Cervifio, 2012)

Hay articulos o servicios que a través de su idadtotorgan cierto sentido de

pertenencia a un grupo por el caracter represeotgtie el mismo puede aportar al
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consumidor (Garcia, 2005). Es conveniente menciehaoncepto de personalidad de
marca, ya que se vincula directamente con el asggabcional y de “auto-expresion”
de la marca (Aaker, 1996A).

Los investigadores han descubierto que una perdadade marca fuerte y
positiva genera actitudes mas favorables hacia ptieferencia por esta y mayores
intenciones de compra, y lealtad hacia la propiacaaes una forma para que los

consumidores diferencien entre marcas competiqiia@suk & Schiffman, 2010:138).

Para Solomon (2008), la personalidad de marca esmjunto de rasgos que las
personas le atribuyen a un producto o servicio. &wacterizaciones que las personas
evocan en relacion a la marca. La gente elige maiftaes con su personalidad (Uceola,
2008). Aaker (1996B) también considera que esto&sevidente en el caso de marcas
gue se consumen en contextos sociales, donde iroidor puede revelarse a través de

ellas.

Si bien en posicionamiento parte de un productsencefiere directamente a él,
sino a la ubicacién de este producto en la mentlsieonsumidores (Ries & Trout,
2000). Segun Keller, el posicionamiento es el diséé la oferta y la imagen de una
empresa para que conquisten un sitio distintivlaenente de los consumidores (Keller
& Kotler, 2006). Para posicionar la marca haceafdifinir qué es, qué hace, como lo

hace y transmitirlo al consumidor (Xunta de Gali@@l13).

Al Ries y Jack Trout, quienes introdujeron el téranen los afios ‘80, consideran
que la vision del posicionamiento “no es crear algevo Yy diferente, sino manipular lo
gue ya esta en la mente; reordenar las conexionesyg existen” (Ries & Trout,
2000:5). El centro de este proceso esta en elteligmo en el producto, ya que lo que

ellos perciben constituye la verdadera realidadcacgel producto.
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Julio Cervifio sefiala que para establecer un posigiento competitivo y
diferenciador, la organizacion debe conocer laddapoias del mercado, hacia dénde va
y qué cambios hay, analizado desde el punto da esbndémico y cultural. Por otra
parte, sefiala también la importancia de conocarcarhpetencia, cual es el fundamento
de su posicionamiento y las estrategias que realileacara al consumidor (Cervifio,
2004).

En cuanto a la competencia, visto desde la pelgspedel consumidor, puede
decirse que “un competidor lo serd de otro si esamidor estima que sus productos
ofrecen los mismos atributos especificos, satisfagle mismo beneficio basico, o,

incluso, si compiten por el mismo presupuesto” (Memna & Rodriguez, 2007).

2.2.1.5. Mercado Global de Licores

Las bebidas alcohdlicas representan unos de losadws globales de mayor
dinamismo y potencial. Su clasificacion mas genbede referencia a su forma de
elaboracion, es decir: bebidas fermentadas (CeryeXanos) y bebidas destiladas

(Resto de los licores), variando el patron de caressegun el pais y su cultura.

Como se puede observar en la figura 9 entre la®meg que destacan por
sobrepasar la media global (6,13 LAA/persona/af@ogahsumo per capita de litros de
alcohol anhidro (LAA) estan Europa con 12,5 LAAgmra/afio y América, la cual al
considerar las 35 naciones que le conforman, paseemedia de consumo de 8,5
LAA/persona/afio, cifra que es impulsada por patsero Estados Unidos con 9,8
LAA/persona/afio y Venezuela con 8,9 LAA/persona/@minutos, 2012).

De acuerdo a un estudio publicado por FoodNewsL#&28h?2), donde se cito el
“Reporte mundial sobre alcohol y salud”, publicguo la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS) durante el 2011, a pesar de las vanasique se puedan generar respecto

al patron de consumo existe una tendencia globéhid& siendo las bebidas
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fermentadas las de mayor volumen gracias a queetae€a pertenece a este grupo y
concentra una preferencia global del 36,3% de llae@dn mayor de 15 afios que
consume alcohol. Segun el estudio en mencion, [Easa particular de las Américas, la
cerveza es la reina de las bebidas alcoholicagjugaun 54,7% de los consumidores

mayores de 15 afos la prefieren, siendo el cortersgmayor preferencia.

12,5

Europa Amecrica EEUU Venczucla

B viedia region/Pais ——Media global

Figura 9. Consumo per cépita de LAA (persona/afio)2a012.
Fuente: 20minutos (2012).

2.2.1.6. Mercado de Licores Venezolano

El mercado de licores venezolano estad represenfao tres principales
categorias, cerveza, espirituosas y vinos las sualepesar de las fluctuaciones
presentadas en los ultimos 10 afios se han distalelimercado aproximadamente en
64%, 27% y 9% (Figura 10) (International Wine & iIgpiResearch, 2015).

Segun el estudio Nielsen Retail Index Venezuelaietke del periodo marzo
2008 a abril de 2009, la canasta de bebidas alicasotrecié en 7,6% en volumen
versus el periodo anterior, ocupando el tercerldgarecimiento (Calderén, 2009). Por

otra parte, durante el mes de enero del afio 2Qidg bina variacion negativa de los
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niveles de consumo en los productos de la cestabélel 6,7% segun cifras de
VENAMCHAM, causado, entre otras razones, por laigér del poder adquisitivo del
venezolano. Sin embargo, hubo categorias que epeggmlo registraron crecimiento;

una de ellas fue la de licores (Rodriguez, 2011).

Figura 10. Mercado de licores Venezolano: volumancategoria.
Fuente: International Wine & Spirits Research (2015

Por otro lado, el articulo Cifras para brindar @é&kvista Producto, en el cual se
hizo un resumen del mercado de licores en Venezuwlad que el mismo tuvo un
valor de mas de 500 millones de ddlares en el 8i@,%iendo un mercado licorero de
referencia en la region, principalmente dominadola® categorias de cerveza y spirits
(Grupo Editorial Producto, 2012).

2.2.1.7.La competencia

Son aquellos conjuntos de empresas que ofrecenugiosd iguales y

comercializan los mismos que una determinada empres

La competencia no se limita al caso de las empisagsompiten con la nuestra
directamente (con los mismos productos). Tambiérta@esidera competencia a las

empresas que ofrecen productos que pueden suditlios producidos. Evalia el
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posicionamiento de los productos para saber elrlgga ocupa el producto en el
mercado de acuerdo al estilo de marketing.

También deben ser consideradas como competenaa tgliellas medidas y
acciones que impiden que nuestro producto llegueestado. Hay que tener presente
gue no siempre nuestros competidores recurren adogtéticamente aceptables,
muchas veces aprovechan ciertos vacios legalespgkear métodos éticamente muy
cuestionables.Ademas existen otras empresas quenvia ser competencia con
diferentes productos o que simplemente son sustitlg los producidos es decir pueden
cambiar en calidad o precio pero para el usuamopbel las mismas funciones al rato de
satisfacer sus necesidades. Una empresa se erctmignda de mucha competencia y
de potenciales competidores.

= La competencia directa: son las empresas que adgr#no del mismo sector y
tratan de satisfacer las necesidades de los migmpss de clientes.

» Los competidores potenciales: es el riego que supganentrada de nuevos
competidores, lo cual aumenta la intensidad derapetencia.

» Los productos sustitutos: el peligro de la susifigara el sector proviene de
aquellos otros productos que, a través de disttetamlogias, atienden la misma
funcién béasica para el mismo grupo de compradores.

» La competencia indirecta: empresas que se encuaestral mercado elaborando

los mismos productos pero con diferencia posiblsuecalidad.

2.2.2.La Cerveza

Se denomina cerveza a una bebida alcohdlica, nidades de sabor amargo que
se fabrica con granos de cebada u otros cereayesatunidon es fermentado en agua
con levadura (basicamente Saccharomyces cerevisiaé&s. carlsbergensis) vy
frecuentemente aromatizado con lupulo. Generalmengigenta un color ambarino con
tonos que van del amarillo oro al negro pasando lpermarrones rojizos. Se la

considera «gaseosa» (contiene CO2 disuelto eras&inrque se manifiesta en forma de
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burbujas a la presién ambiente) y suele estar ed@mle una espuma mas 0 menos
persistente. Su aspecto puede ser cristalino gotuBu graduacion alcohdlica puede

alcanzar hasta cerca de los 30 % vol., aunqueipailincente se encuentra entre los 3 %
y los 9 % vol (Molins, 2011).

2.2.2.1 Historia de la Cerveza

Histéricamente la cerveza fue desarrollada poralatiguos pueblos elamitas,
egipcios y sumerios. Las evidencias mas antiguda geoduccién de cerveza datan de
alrededor de 3.500 A.C. que fueron halladas enrGddpe, en el antiguo Elam, actual
Iran. Algunos la ubican conjuntamente con la aparicel pan entre 10.000 a. C. y
6.000 a. C. ya que tiene una parecida preparagd@yando mas o menos agua. Parece
ser que las cervezas primitivas eran mas densatagectuales. Segun la receta mas
antigua conocida, el Papiro de Zésimo de Pandgelisiglo 111, los egipcios elaboraban
la cerveza a partir de panes de cebada poco cogidoslejaban fermentar en agua. El
profesor Salomon Katz, de la Universidad de Peasid; indica que data la aparicion de
una bebida de cebada fermentada alcohdlicamenta Btesopotamia del afio 4.000
A.C. con el nombre de «sikaru», pero sefiala giasia con pan de cebada; es decir, se
trataba de lo que hoy llamamos «kuas», que no esidarado propiamente cerveza,
aunque es un fermentado alcohdlico provenienteedeat La cerveza propiamente
dicha aparece en Europa en el siglo Xlll, en laidee@&n que el concepto de cerveza
incluye el amargor propio del lapulo (Consejo Ewwmpde Informacion sobre la
Alimentacion, 2014).

Con el paso de los siglos, sobre todo a partinderhanizacion, la mediterranea
se consolidé como una zona basicamente vinicolatrageque la cerveza se producia en
el norte y centro de Europa y adquiria la formdodgue entendemos hoy por cerveza.
De esta manera, se extiende el uso de la malta cgrediente principal y también se
empieza a introducir el uso del lipulo como aromaatie. Esta planta cannabacea
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confiere a la cerveza su sabor amargo caractesisicla vez que favorece la

conservacion (Consejo Europeo de Informacion slabfdimentacion, 2014).

En el afio 1.516, el duque Guillermo IV de Baviezdactd la primera ley que
fijaba qué se entendia por cerveza. Esta ley dezpuestablecia que solamente podia
utilizarse agua, malta de cebada y lupulo paraoedaida cerveza (Molins, 2011). Para
entonces, la cerveza era aun un producto de tedgokb se sabia conservar y con el
calor perdia toda su fuerza. La cerveza llamadgetda sin embargo, recibe ese nombre
en razén de su posibilidad de almacenamiento. 8boelba en otofio, para ser
consumida en primavera. La fermentacién baja y @ lb@mperatura favorece la

conservacion. En realidad iba fermentando lentamemtntras estaba almacenada.

La posibilidad de conservaciéon de la cerveza se debtanto al invento de las
neveras eléctricas, como al de conservantes distiuh¢l lIGpulo, y a la posibilidad de
elaborar a gran escala y con facilidad envases éimamente cerrados. Las botellas
industriales hechas en serie aparecen en el sifloAftes se fabricaban a soplete. La
cerveza enlatada comienza en 1933 en Estados Umtidsda abolicion de la ley seca.
Los barriles de cerveza han desaparecido practitemblo se puede hablar de una
verdadera industria cervecera hasta el siglo X&ndo empiezan a aparecer pequefias
fabricas mas que artesanales ya industriales, uates fueron evolucionando hasta
sustituir practicamente ciento por ciento el commeprtesanal. Sin embargo, las
condiciones ya explicada de mercado han permitideegurgimiento del segmento
artesanal el cual presenta crecimientos globalgsortantes (Consejo Europeo de

Informacion sobre la Alimentacion, 2014).

2.2.2.2. Clasificacion de las Cervezas

De ella se conocen multiples variantes con unaiargpina de matices debidos a
las diferentes formas de elaboracion e ingredientdigados. Segun su fermentacion

existen tres grandes familias de cervezas (Dir@ldraladar, 2010):
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2.2.2.2.1. Familias de la Ale o fermentacion alta

El término ale se refiere al tipo de fermentacidnoytiene nada que ver con el
color, estilo o cuerpo. Las ale pueden ser palidascuras, tener mucho o poco cuerpo,
alta o baja graduacion alcohdlica y ser mas o meanuargas. Todo dependera, entre
otras cosas, de la cantidad y tipo de malta qudilkee, del lapulo y de la maduracion

que experimente.
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Figura 11. Proceso de elaboracién de las cerveleas A
Fuente: Cervezas del Mundo (2014).
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En la forma mas sencilla de elaboracion, duranferfaentacion en caliente que
dura tres o cuatro dias (Figura 11), se alcanzateim@eratura de unos 25° C. Sin

embargo, muchos productores dejan fermentar lazarasta dos semanas. Después, la
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mayoria de las cervezas de fermentacion alta tialggm tipo de maduracion posterior,
gue puede ir desde unos pocos dias de acondiciengm@n caliente entre 13y 16° C, a

una maduracion en frio o incluso una segunda fetaniEm en la barrica o botella.

2.2.2.2.2. Familia de las Lager o fermentacion baja

En el mundo de la cerveza, se conoce como laglascategoria de cervezas
elaboradas por fermentacion baja. Hoy en dia é&xrfaa mas comun de hacer cerveza
en todo el mundo, siendo el estilo Pilsen el mascioo y mas seguido dentro del
grupo de las lager. Sin embargo, existen otrofosegdentro de la categoria lager menos
conocidos, pero no menos apreciados en sus paisggones de origen, como son el

estilo Munich, Viena, dortmunder, bock y doppelhock
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Figura 12. Proceso de elaboracion de las cerveagerL
Fuente: Cervezas del Mundo (2014).
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Una lager es, por tanto, una cerveza fermentadaunanlevadura que trabaja a baja
temperatura en la parte baja del tanque (Figuraalld) que luego se le deja madurar en
frio, alrededor de 0° C. Las auténticas lager sugladurar por un periodo de 2 a 6
meses, dependiendo del caracter que se quiera ldacexveza, siendo tres o cuatro
semanas el tiempo minimo, ya que si lo hacen poomgempo careceran del acabado

de una auténtica lager. Las mas fuertes puedenraratiurante muchos meses.
2.2.2.2.3. Familia Fermentacion Espontdnea

En la actualidad se fabrican fundamentalmente dgid@é En el valle del rio
Senne, cerca de Bruselas, se preparan con trigieaimon 70% de malta y 30 de trigo.
No se las agrega levadura y la fermentacion tiemgarl por exposicion al aire y
contaminacion con los microorganismos presentedaebodega, siendo pues una
fermentacion parecida a la del vino que puede dhemta 3 afios. Este tipo de

fermentacion suministra a las cervezas unas caistatas muy propias.

2.2.2.2.4. Otros Tipos de Cerveza

Existen cervezas que se fabrican con otros cerda@ntos a la cebada. En el
Sudeste Asiatico (China, Japon y Corea) se faletisake a base de arroz, en Rusiay en
otros paises balticos se elabora el kvass (riccakio, hierro y vitamina E) con pan de

centeno fermentado y en algunos paises de Afritabsean cervezas con sorgo y mijo.

2.2.2.3. Mercado Global De Cerveza
2.2.2.3.1. Clasificacion De La Categoria De Cerveza

Una clasificacion genérica de la categoria hacereatia al modo de
elaboracion. En tal sentido, las cervezas se masifen industriales y artesanales. Las
primeras son aquellas que producen en una ceraam@rigran capacidad de produccién
(millones de litros al mes), que gasifica artifimante, usan granos diferentes a la
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cebada y usan aditivos quimicos. Por su parteefaeza artesanal, cuyo término fue
forjado en Inglaterra en la década de los 70, @éa &muella elaborada en las llamadas
“micro cervecerias” y en cuyas recetas se resdataler tradicional de los métodos
antiguos de su preparacion, métodos que puedenntarse a los 4.000 afos a.c. y
donde la calidad est& por encima de la cantidgaralduccion, siguiendo en la mayoria
de los casos el edicto de la “ley de pureza de f&dvaromulgada a finales del siglo
XV, especificamente en el afio 1516 y la cual hafencia a la utilizacion de solo tres

componentes: agua, cebada malteada y lUpulo (Sabone, 2012).

2.2.2.3.2. Produccion y Consumo Global de Cerveza

La mayoria de los mercados mundiales de cervebarsearacterizado por ser
oligopolicos, es decir, el mismo esta representpdo 2 o 3 grandes casas que
concentran alrededor del 80-95% del mercado. Lossd&cientes demuestran que el
50% de la produccién mundial de cerveza estan obrack en 4 principales cerveceras:
Anheuser-Busch ImBev, SABMiller, Heineken y CarlgheEstas empresas ocupan
posiciones estratégicas en el panorama cervecendiabula clave de su éxito radica en
la compra de los lideres del mercado de cada @& método ha funcionado
adecuadamente en los paises en los que solo hay do® cerveceros dominantes pero
no en lugares como Alemania o Inglaterra donde d#&ruetura cervecera es

completamente diferente y muy diversificada.

El volumen de produccién global de esta categodauBic6 en 2012 en
aproximadamente 1,86 billones de Hectolitros y g&ftcpmente dicha produccion se
distribuyen en 32,2% Europa, 31,7% Asia, 30% Anaéi&bs Africa y 1,2% Oceania.

En el caso especifico de América Latina se puedeargrar buena parte de las
empresas mundiales, participantes de esa industt@. regidbn cuenta con
aproximadamente 30 productoras, entre ellas, labatgs Heineken, SABMiller y

Anheuser-Busch ImBev, una asociacion integradalip&ev de Brasil con Anheuser-
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Busch Intergroup y casas dominantes de paisesiispecomo Polar y Regional de
Venezuela. Este componente industrial represent&%l de la produccion mundial de

cerveza, es decir, unos 300 millones de Hectol{troanatey, 2012).

Tal como se muestra en la figura 13, el consumodimude la categoria ronda
los 27 litros/persona/ afio, siendo la tercera lzebids popular luego del agua y el té
(RIANovosti, 2011). A nivel regional el mayor comso per capita los concentran
Europa y América, por su parte el detalle de comspar pais revela que por el antiguo
continente Republica Checa lidera las estadis{it48 litros/persona/afio) seguido de
Estonia (102 litros/persona/afo), Austria (108o$itpersona/afio) y Alemania (106
litros/persona/afio). En el caso de América, destpcat América del Norte: USA (82
litros/persona/afio) y Canada (68 litros/persong/afipor el Sur: Venezuela con 86
litros/persona/afio, siendo el pais de mayor consweguido de Argentina con

aproximadamente la mitad del volumen (El mundo eoda y negocio, 2014).
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Figura 13. Consumo per cépita Cerveza (litros/per&sio) afio 2.014.
Fuente: El mundo economia y negocio (2014).
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2.2.2.3.3. Tendencia Global Del Mercado De Cerveza

La tendencia mundial experimentada en los Ultinfissaes al alza constante,
segun datos recientes en el afio 2010 se produleBdnbillones de Hectolitros lo cual
representa un incremento de 2,9 billones de Igrosomparacion con el estancamiento
registrado en el 2009 durante la crisis financratandial. Otros estudios reflejaron un
crecimiento de aproximadamente 7% durante el 20ti@ando la produccion en 200
billones de Hectolitros. Segun Canadian, agencidariica especializada en
investigacion de mercado de bebidas alcohdlicas yaleohdlicas, el consumo de
cerveza en Asia crecié en 6%, Africa 8% y LATAM 3#tentras que Europa oriental y
central el mercado demostré una caida del 1% ygau€ccidental una caida del 3%,
tendencia parecida a la de Norteamérica. Siendoegisnes emergentes (LATAM y
Asia) las que posiblemente contribuyo para alcaelzaronostico de 2013 (RIANovosti,
2011).

En el caso del mercado emergente de Latinoaméedtamargen de los
movimientos en la propiedad, no hay un cambio it@pde en el sector industrial. A
pesar que las empresas han optado por la apedusasdportafolios, con la vision de
atender nuevas tendencias, gustos y ofrecer ds/aisarnativas a los consumidores,
como las versiones sin alcohol, light o ice baje siarcas paraguas, estas siguen siendo
las marcas tradicionales de siempre, lo que demaukessolidez y confianza que poseen
ante los consumidores. Sin embargo, la estabilighdector industrial podria ser una de
las razones fundamentales de la saturacion de dwercaomo el europeo y
norteamericano, por lo que la promesa de crecimigr@gne dada por los mercados

emergentes.

Basado en la clasificacion explicada sobre lasezawy y a pesar de la saturacion
de algunos mercados, no es dificil imaginar quem&mo es y serd dominado
ampliamente por las industriales, dado las capdeglale produccién instaladas. Sin

embargo, en los ultimos afios se ha producido emdgbrthundo, un retorno a las fuentes
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en materia de elaboracién y consumo, acentuandoselitemanera en la categoria de
cerveza. Originando el resurgimiento del segmerigsanal en un intento por recuperar
lo auténtico y natural. La produccion y el consud® la cerveza artesanal es un
fendmeno que crece en consecuencia de una maycacidiu y de las caracteristicas de
exigencia de sus consumidores, que tienen la pidsithide acceder a nueva informacién
sobre los diversos estilos, procesos de elaboragidiferencias entre la produccion

artesanal e industrial (Serrano, 2012).

Esta migraciéon se ha intensificado en los dltimas dfios y aunque su
participacion de mercado es acotada en promedigdéb en volumen. Su crecimiento
anual, tanto en los denominados mercados satu@do emergentes, esta en torno al
30% y alguno casos incluso supera el 60%, por éosguproyecta alcanzar hasta el 5%
de la cuota global total (10 billones de Hectosyr(SOFOFA, 2012). Entre algunos de

los casos de éxitos tenemos los represenradosseguido cuadro.

El segmento presenta tanto potencial que inclugstra aumento cuando el
segmento industrial decrece en mercado saturaddscaglo en la calidad y no en
cantidad el segmento se perfila con gran poteeciadalor, redimensionando el mercado
cervecero cuyo foco ha sido la produccién masiparyende el volumen por encima de

la calidad.

Cuadro 2. Descripcién de los principales mercaldoserveza artesanal.

Pais Volumen Productores Participacion
(Hectolitros/aio) (Nameros) | Mercado Local afio 2012
USA 0,14 billones 2.403 6%
Espafna 2,34 millones 150 0,1%
Argentina 1,10 millones 200 0,6%
México 0,30 millones 32 0.46%
Colombia 0,03 millones 56 0,4%
Chile 0,028 millones 180 0,4%

Fuente: SOFOFA (2012).




2.2.2.4. Mercado Venezolano de Cerveza
2.2.2.4.1. Produccion y Consumo de Cerveza en Venezuela

El mercado de cerveza venezolano no escapa arkxstardsticas comunes de la
mayoria de los mercados mundiales y la cual hdeeerecia al oligopolio. Hasta hace
poco el mercado venezolano estuvo concentradoesmtincipales marcas pero con la
retirada de la trasnacional Brahma el oligopolioreeho mas acentuado y el mercado

es concentrado ciento por ciento en solo dos gsaitdar y Regional (Prochile, 2009).

Empresa Polar es un importante holding venezolabhodante de gran cantidad
de alimentos y bebidas. Se inauguré en el afio §®ttualmente se caracteriza por ser
lider en el rubro de cerveza, contando con un 86Psnrcado local (Nielsen, 2015).
Las marcas de cerveza que produce son: tipo PiRelay Ice, Polar Light, Solera,
Solera Light. De acuerdo por la informaciéon puldeapor la Asociacion
Latinoamericana de Fabricantes de Cervezas (Cajefampresas Polar se encuentra
ubicada en la posicién niumero 19 entre los ceresamas grandes del mundo con una
produccion de 16 Millones de HI anuales, siend@mgducto mas vendido la cerveza
Polar light (Prochile, 2009). Por su parte, la essprRegional ocupa el segundo lugar en
el mercado venezolano, presentando una evoluci@aricipacion de mercado pasando
de 4.9 % en 1992 a 19,5% a fines de 2015. Su ptoguincipal es la cerveza Regional
Light, que tiene un bajo contenido de alcohol yiab (Nielsen, 2015).

Por su parte, otros estudios publicados por langggaipona Kirin Brewery
(2014), lider del mercado cervecero mundial, ubiddenezuela dentro de los primeros
20 paises con mayor produccién global de cerveagando el ranking 18, siendo el
cuarto latinoamericano solo superado por Brasilxitgey Colombia. El estudio sefiala
que, en 2012, alcanz6 un volumen de producciorldé’@.000 HI y un afio después, en
el 2013, ocupd la misma posicion, pero con un velunde produccidon superior
(22.420.000 HI). Al compararlo con algo comun palrgenezolano, seria el equivalente
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a tener una produccién anual de 14 millones delémme petréleo, pero de cerveza,
demostrando la evolucién del pais en este cammosegun el mencionado estudio, en

2003 ocupo la posicion 22.

En relacion al consumo del liquido, se tiene qumqgae el consumo se vio
mermado por la recesion econdémica que comenzo afoe2008, el mismo ha venido
evolucionando progresivamente de forma positivapdia el segundo semestre de 2012
la categoria habia mostrado resultados aun masafsdes en términos de volumen de
ventas. Para tiempo mas tarde, durante el 201§0nsgfras adicionales reportadas por
la Caveface, establecieran que los venezolanosicers en promedio, un aproximado
de 2 mil millones de litros (20.000.000 HI) de =& al afio, ubicando la demanda per
capita en 86 litros/personas/afio (Caveface, 20Cantidades que permitieron a
Venezuela formar parte tanto del top-10 de paises mas consumen el liquido,
ocupando el octavo lugar y siendo el Unico paisdatmericano dentro de dicho top
(elmundo, 2014), como de la lista de los 10 pafges mas gastan en cerveza por
persona al afio, ocupando el quinto lugar, estimahdasto en unos 444,60 dolares por
venezolano o 36.068 Bs. (considerando el valor pdindel délar oficial para el
periodo de la medicidn) (Martin, 2014).

2.2.2.4.2. Tendencia Del Mercado de Cerveza en Venezuela

Tradicionalmente en Venezuela el consumo de bebaleshdlicas se ha
relacionado directamente al comportamiento de ém@mia. Tal como se evidencia en
la figura 14, en periodos de auge aumenta rapidanyecae con fuerza en los periodos
de recesion. Asi pues, en 1989 por ejemplo, cundoonomia cayo 8,6%, el consumo
de bebidas alcohdlicas registré una fuerte contracde 16,9%; en 1991 la economia
crecid 9,7% vy la industria de licores vio increnagrgus ventas en 16,7%; tendencia que

se mantiene los afios subsiguientes (Veneconom{®.200
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Al representar el 64% del mercado venezolano adedgcla categoria de cerveza
no escapa a la tendencia descrita, siendo la misés pronunciada en funcion del
segmento referido, de ese modo, al referirse edagezas industriales cuyo consumo es
masivo la tendencia descrita es mucho mas marcadansparacion con los segmentos

importados o artesanales.

22.0%

lbj‘}"c=-

-16,5%

M Economia MLicores

Figura 14. PIB Vs. Consumo de Licores En Venezldaiodo 1991-2009.
Fuente: Ochoa (2003).

2.2.2.4.3. Clasificacion de las cervezas en Venezuela:

Al igual que el resto del mundo y en funcién a sgem en nuestro pais existe

dos tipos de cervezas: las industriales (nacioralegportadas) y las artesanales.

Cerveceras Industriales en Venezuela

Como se explico, el mercado Venezolano de licoseampliamente dominado
por las cervezas industriales nacionales y al fomagte de Latinoamérica no escapa a
su influencia, presentando una tendencia simitadeeir, al margen de los movimientos
en la propiedad, no hay un cambio importante em ®sttor industrial. A pesar que las

empresas han optado por la apertura de sus paygfobn la visién de atender nuevas
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tendencias, nuevos gustos y ofrecer diversas atteas a los consumidores, como las
versiones sin alcohol, light o Ice bajo sus mangasaguas, estas siguen siendo las
marcas tradicionales de siempre, lo que demuestsalidez y confianza de la gozan

dichas marcas ante los consumidores venezolanos.

En tal sentido, en sus inicios el mercado Venerotanconcentrd practicamente
en la marca industrial Polar Pilsen, para tiempgpdés ser sustituida, en términos de
volumen de ventas, por la Polar Ice, segunda cerdet mercado venezolano con
botella trasparente. En un intento de contrarrestaerveceria Regional, la cual salio al
ruedo con la presentacion de su Regional Lightcangue inicio una nueva vertiente y
redefine el mercado nacional de cerveza impulsgraierando el segmento de las light
con el uso innovador de botella transparente, ggsagila utilizacion de un lapulo foto-
estable. Sin embargo, por problemas atribuido @alpacidad de produccion y al
lanzamiento de nuevas marcas como la Polar Liglitlstazgo fue mermando, siendo
esta Ultima la que concentra las mayores ventapalslcon 44% de participacion de

mercado.

Cervezas Importadas en Venezuela

El gusto de los venezolanos por las cervezas adevaépais en un mercado con
potencial para la comercializacion de marcas ingglai$, pero los ultimos afios han sido
complejos para la industria licorera, sobre todo ddicultades cambiarias. Esta
situacion hizo que las empresas redujeran el valude marcas importadas y se
concentraran en productos que generaran mayor {al@rnational Wine & Spirits
Research, 2012). Este aspecto afecto a todastkgocas siendo las mas perjudicadas
las que dependen del volumen de ventas para laagiéde de rentabilidad, como por
ejemplo la de cervezas importadas. En tal sentidgegin un estudio de mercado
realizado por Prochile (2009), donde se recopiforimmacion proveniente del Instituto
Nacional de Estadisticas de Venezuela y reflejadk digura 15, en el periodo 2006-

2008 Holanda fue el principal proveedor de cervdeaVenezuela con las marcas
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Heineken, Bavaria y Grolsch y aunque se presentanaciones respecto a los afos, su
mercado llego a representar en términos de FOBaxinmo de US$ 440.183,25 durante
el 2007. Por su parte, en el 2006 México tuvo umgortante presencia en el mercado
venezolano, ocupando el segundo lugar con la n@2ooana, siendo la causa probable el
ser una de las marcas pioneras en la utilizacidhaodiellas transparentes y de liquido
mas suave como las light, llegando a representarator FOB US$ 162.064 en el
mismo afio, cifra que coincide con la ultima expodla de Corona a Venezuela
(Prochile, 2009).

En el caso de Gran Bretafia y a pesar de ser uradeeaexclusivo de regimenes
econdmicos especiales (zona franca, puertos ldt®) por razones de graduacion
alcoholica, reflejé un diferencial positivo de 11 sus exportaciones hacia Venezuela
en el periodo 2007-2008, sin embargo al tratarseirdenercado tan limitado dicho

incremento no se traduce en un numero de cajafiGagivo.

Alemania y Argentina ocuparon la tercera casillaa@nperiodos 2006-2007 y
2008 respectivamente, con sus marcas Lowenbraurgt¥ieer, la cuales representaron
en valor FOB US$ 36.586 y US$ 72.697,48.

2006 2007 2008

SN
raln™

I-&I México B Alemania

Holanda G. Bretaiia T Argenting

Figura 15. Valor FOB Mercado Cerveza Importada enézuela Periodo 2006-2008.
Fuente: Prochile (2009).
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En términos de volumen el mercado presenta losmass patrones de

comportamiento del valor y como se muestra endardi 16, posee una tendencia
constante a la baja, representando los volimemeasrc@lizados durante el 2012 solo el
23% del comercio del afio 2002, cuando se alcanzéyenl110 mil Hectolitro

(International Wine & Spirits Research, 2012). Lxplecado se resume en que un
mercado que llego a sobrepasar el medio millon dlares practicamente quedo
huérfano por la problematica cambiaria, lo queradute en escasez y altos precios,
imposibilitando la comercializacion de importadosrg esta categoria, dejando
desabastecido este nicho de mercado y abriendovemana para el desarrollo del

segmento artesanal.
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Figura 16. Mercado de Cerveza Nacional Vs. Impar(@90s HL) Periodo 2002-2012.
Fuente: International Wine & Spirits Research (3012

Cerveza Artesanal en Venezuela

Como se explicd, en los ultimos aflos se ha produerd todo el mundo, un
retorno a las fuentes en materia de elaboracioongwmo, acentuandose sobremanera
en la categoria de cerveza. Inscribiéndose la aweella cerveza artesanal en esta
basqueda por recuperar lo auténtico y natural. &me¥uela actualmente esta realidad es

mucho mas contundente debido al vacio generaddapotervezas importadas como
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consecuencia de la problematica cambiaria, lo auahdo a la mayor educacion y
exigencia de los consumidores venezolanos, diggeatencion al segmento artesanal en

pro de satisfacer sus necesidades.

Aunque, el segmento de cerveza artesanal es gatagivte nuevo en el pais, ha
presentado un desarrollo modesto pero contunddetedo a las grandes barreras de
entrada representadas por las casas industriaesmm®argo, el redimensionamiento del
mercado Venezolano, al igual que el resto del muabee una ventana para el impulso
de nuevas marcas focalizadas en calidad. El petemgresentado por este segmento es
tan prometedor que casas industriales se han emsta obligacion de reimpulsar sus
lineas de cerveza industriales Premium con nuesties como alternativa al nicho de
mercado cuya necesidad por una cerveza genuimalissutible. Tal es el caso de uno
de los ultimos lanzamiento de Polar con su camppf@eres maestros” y su para

entonces nueva cerveza Marzen, extension de kdwmilera.

El mercado de cerveza artesanal venezolano tienoegaen en la Colonia Tovar
poblacion de raices alemanas ubicada en el estealjuéd y donde nacen las marcas
Tovar y la Coloniera, cuya intencion inicial erdisfacer la demanda turistica de esta
poblacion. Actualmente solo persiste en el merdadmarca Tovar como la primera
microcerveceria del pais, la cual gracias a sutacém y condiciones del mercado ha
logrado evolucionar con la vision de ampliar su gbacion de mercado. Dichas
condiciones de mercado han permitido todo un ma@ntoi emergente tanto de otras
microcerverias como de los denominados homebrdaleridantes caseros de cerveza),
hoy en dia el mercado venezolano cuenta con egtitaarcas diferentes como Destilo y

con mas de 80 homebrewers.

2.2.3. El emprendimiento artesanal

En un mercado social que se expande, las ventajagpatitivas en los

emprendimientos se vuelven una necesidad; éstamiuserta organizacion logica y
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algunas veces intuitiva de los recursos que, ahsehrdesafio de desarrollar un lenguaje
comunicacional propio para productos o serviciageh del emprendimiento en el
mercado social algo mas complejo que un simple giegpara la subsistencia del

emprendedor.

La forma de insercién del emprendimiento en el aswccapitalista, en muchos
casos regulada por la necesidad o el tiempo, esétéca. Lo que a simple vista parece
ser un problema que lo hace mas o menos rentabbtegbdad muestra las falencias que

no le permiten sustentarse o desarrollarse al ritehmuevo mercado.

Se encuentran muchos problemas en la conversidam éenprendimiento a una
microempresa, sea por factores como la administmadel flujo del capital (ingresos y
egresos), el uso de una gestion de negocios serailbrogramacion de las finanzas, el
uso eficiente de los recursos o el desarrollo deaomunicacion seria. Estos factores

crean una barrera en el paso de una producciéndaenuna minimamente seriada.

Tomando como foco los emprendimientos que actudkn@peran la esperanza
de ser autosostenibles y llegar a un nivel de mado/facturaciéon importante, se ve
limitada por la calidad de sus trabajos, la teogi@laitilizada en ellos, la eficiencia de la
comunicacion externa o la capacitacion de sus exp&e Dichos emprendimientos,
debido a su pequefio capital, no tienen la capaaeéadontratar personas capacitadas
para la proyeccién del desarrollo empresarial, lsorque acuden a los servicios
conforme van siendo indispensables (administracidisefio y comunicacion,
publicidad, entre otros). En consecuencia truncegtrasan su crecimiento, razon por la

que aparecen y desaparecen con suma facilidad.

Habitualmente son productos manufacturados poisshmemprendedor con sus
allegados (colaboradores) y entregados directameate consumidor final;
conceptualizado de otro modo seria una técnica mecéaaplicada para producir

socialmente bienes y servicios que implican unadadl siempre variable, lo que
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constituye la diferencia béasica entre el trabajtesanal (emprendimiento) y lo

minimamente seriado (microempresa) (Valverde, 2010)

Al mismo tiempo el problema se torna mas complgjaye lo manufacturado
artesanalmente es la competencia de la producca@ivende la industria de bajo costo;
esa competencia hace que el artesano, en busgagtegn, encuentre un terreno fértil
en el mercado capitalista pero muy complicado peolventar; pasar de ser un
emprendedor a un microempresario conlleva muchasrimggos que la obtencion de un

capital o una asesoria financiera.

Se podria pensar que lo manufacturado en pequain#dades agrega un valor
extra al producto y hasta se ha afirma que miefitnés artesanal” sea, sera mejor; lo
cierto es que muchos son los casos de microempresaso por ejemplo los
gastronOmicos o los de indumentaria, que aplicaeste precepto no han podido
mantenerse y se han visto en la necesidad de ifis@rsus lineas de productos, agilizar
el servicio o simplemente han dejado de lado laufsatura artesanal por la velocidad

con la que el mercado capitalista funciona actuatee

Expresa Valverde (2010) que diferentes corrientespdnsamiento infieren
directa o indirectamente en la definicidbn actualkedgrendimiento. Las mas aceptadas
explican que un emprendimiento del mercado socsaluea forma inteligente de
subsistencia porque no se recurre a otra fuentelguesmo emprendedor, Arieu (2003)
y Cantillon (1959) argumentan que, en un contextobdsqueda de independencia
econdmica y desarrollo humano a través de una eterldre, se pretende trascender la
concentracion monopdlica de las grandes empredatles y privadas que durante
algunas décadas, en las que estuvieron en augerohicdesaparecer el trabajo
independiente e incentivaron la adhesion de logithebs a las grandes corporaciones.

Por otra parte, una vision mas humanista desadeolor Schumpeter (1991)

contrapone la idea de que el emprendimiento ez aauperar resistencias propias del
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entorno, las incorpora de forma innovadora a loggsos del mundo real y que, gracias
a los cambios en los hébitos de consumo de losunddsres forzados por los
productores mediante la psicologia de la publicidghadmprendedor (como creador de
cultura especialmente material) ha logrado un deéar econémico sostenido y
progresivo. Tomando las palabras del autor, “Seipagsumir en el emprendedor un
héroe cultural” que con sus propias facultadesakede progreso y bienestar ha logrado

impulsar, con su fuerza productiva, una gran pdetka cultura econdémica local.

En esta misma corriente Flores, Spinosa y Drey2@{) concuerdan que el
emprendedor es la pieza basica de la organizaeglbmercado porque sin él no habria

un fundamento solido para crear las organizaciones.

Como se puede observar, por mas humanista o econofuoiitica que sea la
definicion, las corrientes coinciden en que el emgimiento y el emprendedor son los
pilares de una economia social en la que se buscaaquier forma el desarrollo de
habilidades que permitan el sustento personal. egibargo, la aplicacion de esta
definicion puede verse enturbiada en paises sonsetidin ambiente politico inestable,

un mercado mas irregular y limitado, como en eb s Latinoamérica.

A esta corriente se adhiere Caicedo (2009) quiefupdiza la busqueda de las
razones por las cuales los emprendimientos en Brceasthn estancados; Acosta (2005)
también describe la complejidad del contexto erddase desarrollan y asegura que es
dificil poder definir, en un mercado emergente,nclodse esta en el mercado social y
cuando en el mercado capitalista. En otras palal@dsarrera entre emprendimiento y
microempresa es difusa; los autores de escritostiguds concuerdan en que un
mercado de caracteristicas volatiles, de politizgs cambian con el gobierno de turno,
es mas accesible crear un emprendimiento (surgimo I necesidad) que una

microempresa (con el fin de para acumular capital).
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Para poder ser mas competitivos, afirman Saco yz&#2007), se requieren
ciertas caracteristicas en el emprendedor comdinsevador, creador, creativo, estar
pendiente al cambio y saber leer los indicios der@is negocios. Estas caracteristicas, si
no son innatas, deben ser adquiridas de algunaaf@on el emprendedor y futuro
microempresario para poder sobrellevar los probdeera los mercados emergentes.
Senge (2006) evoca caracteristicas béasicas comyorezhdizaje o el trabajo sistematico
que deberia tener una organizacion inteligenteeyfgcilmente podrian ser aplicables a

los emprendedores, potenciales unidades de funicais-organizaciones.

Valverde (2010) indica que aqui es donde se empieslumbrar el concepto de
proyeccion o disefio empresarial y sobre este temapoco y casi hada se ha escrito;
pareceria ser que el Disefio en general ha sidodejado de lado el mercado social y
que solamente se lo puede encontrar en el mercgutalista; se puede pensar que el
Disefo es solo para ciertas empresas “iluminadas’la capacidad para administrarlo y

poseerlo.

Algunos conceptos nuevos estdn empezando a gestagsticulos de autores en
diferentes partes del mundo, por ejemplo el migerling (manejo de marca para
pequefas empresas o manejo de marca personadiial marketing design (disefio de
mercadotecnia social) o el global microbrand (mamequeias que venden en todo el
mundo), desarrollados bajo estudios realizados lgdmoratorios en universidades de

paises primariamente desarrollados.

2.2.3.1. Bases legales del emprendimiento artesanal en Venezuela

El emprendimiento artesanal venezolano se encuentraarcado dentro de la
Ley para el Desarrollo y la Creaciéon Artesanal,nmuigada el pasado 3 de junio de
2015, segun gaceta oficial N° 6.184 y cuyo objetientral es propiciar el desarrollo
planificado y sustentable de la artesania nacionatiante el estimulo, capacitacion y
proteccion del sector. En tal sentido, se decldaoaastesania de interés publico, gozando

de la proteccidén especial del estado, otorgandseetior por un lado las facilidades y
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condiciones necesarias para incentivar su desaryolbor el otro la proteccion del
mismo, mediante la creacién de barreras legalestalido la competencia interna e
importada. Representando una ventaja estratégicmraparacion con paises donde el

sector esta completamente abandonado y poco faadali

2.2.3.1.1. Regulaciones legales del segmento de cervezas artesanales en Venezuela

Al representar una iniciativa artesanal, el segmetdé cerveza artesanal
venezolano se encuentra enmarcado dentro la meadedrey para el Desarrollo y la
Creacion Artesanal. Sin embargo, al tratarse deespacie alcohélica dicho segmento
esta igualmente regulado por la Ley de Impuestoslaihol y Especies Alcohdlicas
(IAEA), promulgada el 3 de octubre de 2007, seggoreto N° 5.618 del SENIAT.

Aunque primeramente ambas leyes buscan tanto &irdés como la proteccion
del sector artesanal en todo su espectro, susciedas se basaron en la realidad pais
del momento, trayendo como consecuencia la heckdiglau adecuacion con miras a la
incorporacion de sectores emergentes como el dezzeartesanal venezolano. De este
modo, dado su potencial y segun lo publicado pgrury42015), en agoto de 2015 el
SENIAT, por medio de su consultoria juridica, péoma entrada del rubro al marco
regulatorio artesanal, establecido en la providerdi65, dando la posibilidad a las
empresas de establecerse legalmente y gozar deeiwdicios establecidos en dicha
regulacion. Representando una ventaja estratégica @ sector y evidenciando la
disposicion de apoyo de las autoridades venezofsarascon el segmento.

Adicionalmente y considerando la cultura cervecded pais, el gobierno
nacional siempre ha tratado de mantener protedideecor cervecero, otorgandole
posiciones privilegiadas frente a la aplicacionniiedida de ajustes. En tal sentido, a
mediados de noviembre 2015 fue publicada en gaifetal la reforma a la ley de
Impuesto sobre Alcohol y Especies Alcoholicas, anclal se ajusto de manera

importante el porcentaje del gravamen a variosstige bebidas, como los vinos y la
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sangria, siendo la Unica excepcion la cerveza,sguee sujeta a un impuesto de 15%,
sobre su precio de venta al publico (Producto, 0Lédo lo detallado resulta en un
estimulo significativo para el sector cerveceroupssguientemente para sus nuevos

segmentos como el artesanal.

2.2.3.2. La cadena de valor estratégico a nivel de Porter

La Cadena de Valor es uno de los tantos aportebajuealizado Michael Porter
a la teoria de la estrategia empresarial. Comeesidoner ésta herramienta se integra
en el conjunto de procedimientos, analisis, valoras y estudios que se deben realizar

cuando de definir (o redefinir) una estrategia ersarial se trata (Alvarez, 2012).

Partiendo del principio de que las empresas ti@meno objetivo fundamental
obtener beneficios, optimizarlos 0 mas bien maxamis, resulta ser una tarea
constante, no solo por el interés lucrativo quedpueepresentar para sus duefios o
propietarios, sino incluso por la necesidad de ragjgperfeccionar y desarrollar el
proceso productivo, para lo cual se necesitan sesuinancieros. Por otro lado, también
hay que tener presente que la reproduccion ampdialdapuede garantizarse cuando la
produccion genera valores superiores a lo que sev/bdido, de ahi que mientras mayor
sea la diferencia entre el valor y el costo, sarasén mejores condiciones desde el

punto de vista de la reproduccién (Bastardo y R0%2).

Explica Alvarez (2012) que si bien existen difeesnactuaciones a la hora de
incrementar los ingresos y los beneficios, sin duglanas importante desde el punto de
vista de la eficiencia es la reduccion de los apstluso si el aumento del ingreso esta
garantizado por el ritmo creciente de la demangaryende, de las ventas. La eficiencia
debera ser un objetivo permanente de las empiagapendientemente de que disfruten
de una privilegiada posicion competitiva y de unara cuota de mercado, porque los
recursos son cada vez mas escasos, sobre todatesates. Mientras mas eficiente (en

el sentido mas amplio de la palabra) resulta ugargzacion, en mejores condiciones
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estara para hacer frente a las acciones de losatmoges. De aqui la importancia de
conocer la estructura de costo y de valor.

Como se sabe, la Cadena de Valor fue concebidaPpder partiendo de
clasificar las actividades de la empresa en dasdgsagrupos, a saber, las Primarias (las
vinculadas directamente con los resultados de ddyacion) y las que denomind de
Apoyo, pero que resultan indispensables en cualgu@ganizacion, sobre todo desde el
punto de vista de la gestidn, la innovacion, adstiacion y control (Figura 17). Es una
clasificaciébn que se asemeja a la de los costestds e indirectos, en funcion de la
participacion que tienen en la creacion del biesewicio. A la vez, cada uno de estos
dos grupos incluye un niumero de actividades (qusoncareas propiamente dichas) que
son susceptibles de desagregacion, todo concebido an proceso que pretende llegar
hasta el nivel mas bajo de la organizacion (BastardRuz, 2012). El nivel de
complejidad (de cada actividad) dependera deldp@roducto de que se trate y de las
caracteristicas del proceso productivo. Como sedeaereciar, el sistema se basa en el
analisis mas detallado posible de los factores iqoielen en el costo de un bien o

servicio.

En teoria la Cadena de Valor debera incluir no adbbempresa en cuestion sino
también a los proveedores y los clientes. Sin dudasabajo arduo y complicado, entre
otras porque no siempre resulta posible obtengrféamacion que permita realizar un
estudio o composicién confiable, a no ser que &xistproceso de integracion o que las
relaciones entre las diferentes partes involucraén mas alla del simple interés
mercantil. No se puede olvidar que proveedoresentels forman parte de las fuerzas
competitivas, por ende, tienen sus propios intsfeasnque cuando se logran relaciones
estables entre proveedores-productores-clientes,pwsden dar las condiciones
necesarias para que cada parte contribuya en lalandd lo posible al beneficio de la

otra.
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ACTIVIDADES DE APOYO

ABASTECIMIENTO
DESARROLLO TECNOLOGICO
RECURSOS HUMANOS
INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Figura 17. Cadena de Valor de Michael Porter.
Fuente: Alvarez (2012)

Si bien la Cadena de Valor resulta necesaria yammeute para el planteamiento
estratégico, a mi modo de ver, uno de los aspeuntis relevantes de la misma es la
posibilidad que ofrece para detectar las posibésgrvas de eficiencia que desde el
punto de vista de costos y gastos pueden exisha(dz, 2012). Las reservas son la
mejor via para alcanzar mejoras en la produccitos gervicios, porque por lo general
se logran empleando una menor cantidad de recursdgso en ocasiones mediante
medidas de caracter organizativo. Como se sab&ueamedida que permita reducir
gastos, sea en la administracion o en la productédmina por repercutir en el costo,
pero lo importante es saber donde existen las ciomgis o las posibilidades para
realizar los ajustes y correcciones, sin provotestaciones a la calidad o al volumen de
produccion. El ahorro material, sea por conceptaatebio de proveedor o de materia
prima (o material), o incluso por la reduccion depkoduccion defectuosa o de los
desechos (dos fuentes de reserva importanteshpaef®uma de lograr reducir costo, pero
no es la Unica. El disefio y composicion del embalaj uso racional de las areas de
almacenamiento, el control de los stocks, la s&acadecuada de personal, la calidad
de los trabajos de mantenimiento y reparacionssint@ovaciones, entre otras muchas,

pueden conducir al mismo resultado.
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Por otra parte esta el hecho de que si una emmgtesaa ser eficiente y
competitiva, lo tiene que ser de manera integsatlexir, no basta con ser buenos en una
cosa y regular o mal en otras. Estos "cuellos dellad son una forma de explotar
reservas, de superar debilidades y de mejoratideeredia, pero exige un conocimiento
detallado de todo el proceso por el que transdarsdaboracion de un bien o servicio.
También es importante aplicar una suerte de LeyPdeeto para identificar las
actividades que soportan el grueso del valor, eedael desgaste en aquellas que su
impacto resulta poco significativo. Alvarez (20i2lica que en éste nivel o grado de
conocimiento que se requiere radica una de lasalomines o restricciones para aplicar
la Cadena de Valor.

Finalmente sefalar que la Cadena de Valor no es wwolinstrumento para
estudiar, evaluar y analizar las reservas parachedlicosto de un producto y mejorar la
eficiencia, sino que sirve para fundamentar acsioc@n vista a potenciarlo en el
mercado. La aplicacion de mejoras técnicas, erosypasicion, presentacion o disefio,
pueden ser formas a traves de las cuales intewi@ifioar la posicion en el mercado, sin
embargo, requerirdn o demandaran determinada adnti€l recursos, al igual que si se
decidiera intensificar las acciones de marketing, tgho comercial o el servicio

postventa.

77



CAPITULO 1lI
MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se presenta tanto el plan dejoratamo las estrategias
disefladas para dar respuesta a las interroganbgstivos especificos y general
planteados en la investigacion. Determinando ekrpoal disefio de un plan de
mercadeo estratégico para cervezas artesanalegr@riela basado en el modelo de
nicho de mercado.

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

Para dar respuesta a los objetivos especificomagantes planteadas, se debe
realizar un trabajo de campo, con la finalidad eeinar la existencia de necesidades

insatisfechas y su potencial en relacion al segpnéatcerveza artesanal en Venezuela.

Dada sus caracteristicas este proyecto se insdeb&o de la categoria de
investigacion de tipo exploratoria, descriptivogjacional, ya que se busca obtener una
perspectiva general de un problema. En este casigterminaran las caracteristicas del
mercado de cerveza artesanal que permitan disedasarrollar un plan de mercadeo
estratégico para dar a conocer una marca de lgocédebasado en el modelo de nicho
de mercado (Sabino, 1994).

Las investigaciones exploratorias persiguen unaoxapacion a una
situacion o problema. Se desarrollan, en genenahdo los investigadores
no tienen conocimientos profundos de los problequas estan estudiando
(...) Son menos rigidas en cuanto a los procedinmged® recogidas de
informacion, que no se materializan en procesosrmmientas complejas.
El objetivo de la investigacibn no se encuentralto¢nte cerrado, y a
medida que se avanza puede ir alterandose (Sdl§ia4d).

Por otra parte se utilizara una investigacion dpsea, con la finalidad de
conocer la forma como se realizaria el mercade@ @adar a conocer una marca de

cerveza artesanal (Hernandez & Fernandez, 2007).
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Por ultimo se implementara una investigacion d® tielacional, cuya finalidad
sera analizar las ventajas y oportunidades queapregatesentar un plan de mercadeo
estratégico para cerveza artesanal baso en nichmedsado en comparacion con los

implementados actualmente.

Con estas investigaciones (Exploratorias, deseapty relacionales), permitiran
conocer las alternativas de mercadeo estratégiasados en nichos de mercado,

aplicables al segmento de cerveza artesanal Vearezol

3.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

La investigacidbn se basara en la recoleccion derrivdcion por medio de
diferentes fuentes como: Libros, revistas, articutdentificos, articulos en linea,
entrevistas y encuestas (anexos A y B), gracias &ralbajo de campo, involucrando

tanto a personas naturales como juridicas.

En relacion al trabajo de campo, la investigaciEna sin disefio de modalidad no
experimental con clasificacion transversal o tracismal, lo que hace alusion a una
“investigacion sistematica y empirica en la que Vasiables independientes no se
manipulan porque ya han sucedido”, permitiendodiextar datos en un solo momento

y tiempo unico” (Hernandez & Fernandez, 2007).

En tal sentido, se entrevistara al personal endardal mercadeo (especialistas)
de distintas empresas cerveceras o licoreras viame®oy con los resultados se
conocerda cuales serian las técnicas usadas massviara la realizacion del mercadeo
de una marca de cerveza artesanal (ver anexo AmAs se aplicaran las encuestas
antes mencionadas y mostradas en el anexo B, doral@ad de recopilar informacion
directamente de los potenciales consumidores wbgtiLos resultados obtenidos por
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medio de ambos instrumentos no sufriran maniputasioy reflejaran la realidad sobre

el tema durante el periodo bajo estudio.

Con la informacion recaudada con los medios argssrios se podra determinar
las necesidades de este nicho de mercado y lasadi@s con mayor potencial para dar
a conocer una marca del segmento en el mercadecesos venezolano. Siendo las
variables protagonistas por medir, la necesidad rdgho de mercado y el plan
estratégico de mercadeo mas adecuado para darcgeconna marca de cerveza

artesanal en Venezuela.

3.3. DISENO DE LA MUESTRA

La muestra del trabajo de campo para poder conlasenecesidades de los
consumidores de cerveza respecto al segmentoraatgsaual seria la mejor alternativa
en relacién al mercadeo estratégico de una marestdesegmento, sera bajo el modelo
de la Escala de Likert, con base a 130 individu@stara constituida por hombres y
mujeres mayores de 18 afos habitantes de la zomapoktana del estado Miranda en

Venezuela, de tipo aleatorio, sin distincion deatstsocial o nivel académico.

El estudio sera de tipo probabilistico simple @razel tamafio de la muestra se

tratara considerando un error estandar de 95%oylbajguiente férmula:

N=(Z* x )/
Donde:
N= Tamafo de la muestra.
Z= Error estandar asociado.
e= Error muestral deseado.
Datos: e= 8,6% S2 =0,25 Z 95%-= 1,96
N= ((1,96)2 x 0,25)/(0,086)2
N=130
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Dicha férmula es utilizada cominmente en los estudle investigacién de

mercado con poblaciones infinitas mayores a 50p@@fonas.

Por otra parte la muestra para determinar las tegies utilizadas para el
mercadeo de marcas venezolanas de cerveza y eledwsternativas de caras al disefio
del plan estratégico de mercadeo, serd trabajaddianmte entrevistas a personal

encargado de tal fin en empresas licoreras na@snal

Finalizadas las investigaciones exploratorias cg$vas, se procedera con el
analisis de la informacién recolectada con el fia establecer las conclusiones

correspondientes.

Para asegurar que el instrumento de medicion plicaapganto potenciales
consumidores objetivos como a especialistas dediasiria cervecera esté en linea con
los objetivos de la investigacion, se conto corolaboracion de:

e Sr. Berardo di Attanasio, profesor del area degradb de la Universidad

Catolica Andrés Bello.

» Sr. Vincenzo Ruggiero, profesor del area de podtgde la Universidad
Catolica Andrés Bello.
e Sr. Graham Shrosbree, profesor del area de postgiada Universidad

Catolica Andrés Bello.

3.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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Cuadro 3. Cuadro de Operacionalizacién de Varsable

Evento Sinergia Indicios Indicadores Herramientas Fuente
Caracterizar el ., ., .
Descripcion del mercaddnvestigacion exploratoria por
mercado de cerveza . ] ) )
Perfil del de cerveza Venezolano: revistas, libros y
venezolano basado e ) PR Fuentes
: AN mercado de identificacion, encuestas a personal T
su identificacion, h . primaria y
C, cerveza segmentacion y encargado del area del d
segmentacion y .~ : . - secundaria
-9 . Venezolano posicionamiento marketing en distintas
posicionamiento de oy
de marcas compafias
marcas.
L, . . Realizacion tanto de
Mercadeo Generar el mapa | Elaboracion del Posicionamiento,
.. . . encuesta como Fuentes
estratégico | de posicionamiento mapa de producto, marcas, DA . )
. . . analisis bibliografico primaria y
para cerveza de cerveza en posicionamiento crecimiento, . S )
t [ Venezuela en Venezuela | Penetracion, rentabilidad (revistas cientificas, secundarig
f d . .
ariesanal en libros, redes sociales, etc.
Venezuela, I (i9acid i |
basado en e Descripcion del ggﬁzégsag Iggt(re?rﬁ'i:gqgs
. . ipci . . i
modelo de | |dentificar el nicho | P Necesidades existentes .~ . o Fuentes
icho d nicho de cerveza . principales caracteristicas| _ . )
nicho de | de cerveza artesanal y y no satisfechas por ) primaria y
q : artesanal y sus y necesidades del
mercaao sus necesidades

necesidades

marcas industriales

segmento de cerveza artesq
en Venezuela

s?cundaﬁa
na

Plantear las
estrategias
de mercadeo a utiliz:
para el desarrollo dé

una marca de cerveza

artesanal

]

D

L

4

Estrategias de
" mercadeo
para el desarroll
del segmento

artesanal

D

Nuevas estrategias,
incremento de la
rentabilidad,
posicionamiento,
conocimiento

Realizaciéon de
encuestas

Fuente
Primaria

Fuente: Autor (2014)
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3.5. PROCEDIMIENTO POR APLICAR

Para dar cumplimiento de los objetivos planteadosaeoresente investigacion se

trabajara por fases, las mismas son:

3.5.1.Fasel

Se realizara una investigacion exploratoria y depza con el fin de poder
caracterizar el mercado de cerveza venezolano: tifidanion, segmentacion vy
posicionamiento de marca. Para el exploratorio tdzaran revistas cientificas, libros,
entre otros. Esto con el fin de estudiar el mercagltezolano de cerveza actual. Por su
parte, la de campo abarcara la aplicacion de eta=ues los principales actores
seleccionados en donde indicaran las estrategiasedeadeo que utilizan para mercadear

su producto.

3.5.2.Fase Il

Se aplicara una investigacion de campo para laopes juridicas encargadas del
area del mercadeo de distintas empresas selecamnadcual contempla la realizacion de
entrevistas para dar cumplimiento del segundo iwbje¢l cual consiste en genera el mapa

de posicionamiento de cerveza en Venezuela.

3.5.3. Fase IlII

Se utilizara una investigaciéon relacional, conielde realizar el analisis DOFA
correspondiente, determinando debilidades, opatadas, fortalezas y con la finalidad de
identificar el nicho de mercado de la categoriaetgeza artesanal, dando cumplimiento al

tercer objetivo.

3.5.4. Fase IV

En esta Ultima fase se llevara a cabo una inveshigale campo con el objetivo de

disefiar y plantear las estrategias de mercadeosparaplicadas en el desarrollo de una
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marca de cerveza artesanal, respondiendo a ladeatalle los objetivos planteados en el

presente trabajo especial de grado.

3.6. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Cuadro 4. Cronograma de Actividades.

Dic Ene Feb Mar Abr May Jun

Actividades 2015 | 2016 | 2016 | 2016 | 2016 | 2016 | 2016

Investigacién
Bibliogréafica
Investigacion
exploratoria y de
campo
Realizacion y
aplicacioén de
entrevistas
Realizacién del
analisis DOFA
Disefio y
planteamiento de
estrategias de
mercadeo

Redaccion del Toma

Fuente: Autor (2014)

3.7. CONSIDERACIONES ETICAS

Venezuela es un pais en el cual se consume una agnaindad de cerveza
anualmente, pero cuenta con un abanico de opcialggs reducido en cuanto a la
produccion nacional y de esta misma producciéndénasas empresas es quien acapara el
gusto del consumidor, por ello nace el proyecttadeerveza artesanal, la cual ademas de
buscar ser una opcién de alta calidad para satisfas exigencias del mercado nacional e
internacional, siendo elaborada bajo estrictos ggoe de produccién utilizando materia
prima de la mas alta calidad, también busca poscila cerveza artesanal permitiendo que
la poblacion tenga una mayor cercania con el ptodiRotenciar a la region venezolana,
entregando un producto exclusivo que logre la &endel turista, tanto internacional y
nacional, para darles a conocer las bondades degién, tales como recursos hidricos,
frutos, historia, paisajes, etc.
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Ademas, la informacion generada en el presenteeptoysera de positivo beneficio
para impulsar la creacién de microempresas, trégrsfio la tecnologia adecuada para la
elaboracion de cerveza artesanal, contribuyendo @z con el aumento de fuentes de
trabajo. Todo esto bajo una perspectiva de conswswonsable como lo establecen las
leyes venezolanas. Considerando entonces que lea@dn del consumidor puede
funcionar como una estrategia de palanca parariatgeion del mercado de este tipo de

cerveza.
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CAPITULO IV ]
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se podran conocer los resultabizhidos mediante las diferentes
técnicas de investigacion aplicadas durante elrdekadel presente proyecto, generando

los insumos necesarios para dar respuestas dda®gantes y objetivos planteados.

4.1. RESULTADOS DEL ESTUDIO CUANTITATIVO

El uso de herramientas como encuestas y entrevipEamitio realizar la
investigacion de mercado correspondiente, conooitwlhabitos y tendencias de consumo
de bebidas alcohdlicas de parte de los habitargda &ran Caracas. En tal sentido, los
resultados se presentan en tres fases: la prinetaeianada al cuestionario aplicado a
consumidores actuales y potenciales. La segundadafal cruce de los datos obtenidos
con la aplicacion del mencionado cuestionario, tez&#ado las diferencias entre
consumidores actuales de artesanales y potenctaesluyendo con las entrevistas a los

especialistas del area como tercera y ultima fakgabajo de campo.

Las opiniones proporcionadas tanto por los enadestcomo por los entrevistados
permitieron analizar, medir y comparar sus héb#@owiales de consumo, identificando
potenciales nichos de marcado como el de cerveégsaaal, permitiendo dar respuesta al
objetivo planteado sobre la generacion de un ptratégico de mercadeo para cervezas

artesanales en Venezuela, basados en el modelohded® mercado.

A continuacion, se presentan los resultados aisnicon la aplicacion del

cuestionario o encuesta, relacionado a la prines@ descrita:

4.1.1. Preguntas realizadas a potenciales consumidores por medio de las
encuestas disefiadas.

4.1.1.1 Variables de clasificacion.

La figura 18 muestra la informacion sobre sexcaded, ocupacion e ingreso

familiar mensual estimado para cada voluntario estaulo. En tal sentido, se obtuvo:
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La poblacidn total encuestada fue de 130 individb6@86 de ellos hombres y 49% mujeres.
En relacidon a los grupos de edades, todos fuerojones de 18 afios y el grupo mas
importante lo representaron los individuos entr&82@ios de edad con el 51%, seguido de
los ubicados entre 36-45 afios de edad con 21%suPmarte, la principal ocupacion resulto
la categoria de empleados con 67%, seguido deendegntes con 23%. Por ultimo y en
relacion a los ingresos mensual familiar, se olmsgne los individuos cuyo nucleo familiar
obtiene ingresos mensuales entre Bs.60.001 y Bs0Q@ concentraron el 40%, siendo el
mas representativo. El segundo lugar lo ocupo epagrcon ingresos de Bs.30.001 a
Bs.60.000 con 23%. Para la realizacion de esteliesino importo el nivel educativo de la

persona.

W 18-25 W26-35 W 36-45 m46-55 m56-70

ingreso mensuai famiiiar

m Bs. 13.725 a Bs. 30.000 Bs. 30.001 a Bs. 60.000
W Bs. 60.001 a Bs. 120.000 W Bs. 120.001 a Bs. 240.000
m Bs, 240.001 en adelante

B Empleado B Estudiante B Independiente
Jubilado B Ama de casa

Figura 18. Distribucién de la poblacion encuest@da:grupo de edad, sexo, ocupacion e
ingreso familiar.
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La primera parte del cuestionario tiene por obgetienocer los habitos y tendencias

de consumo de la poblacion encuestada respectuidabealcohdlicas.

4.1.1.2. 1 parte: Habitos y tendencia de consumo de bebidas alcohélicas

4.1.1.2.1. Pregunta N° 1- ¢ Consume usted bebidas alcohdlicas?

Pregunta N° 1- ; Consume usted bebidas alcohdlicas?

mSi mNo

Figura 19. Individuos consumidores y no consumisiole bebidas alcohdlicas.

De los 130 encuestados el 95% declararon conswehidéis alcohdlicas, mientras
que el restante 5% manifestaron no consumir egte de bebidas (Figura 19). Por tal
motivo el estudio y analisis de las siguientesrintgantes estara enfocado solo en el
universo cuya respuesta fue afirmativa, es deaira gl 95% de los encuestados quienes
manifestaron consumir bebidas alcohdlicas, a traleédos cuales se podra identificar

habitos y tendencias de consumo, ademas de pos#atesidades insatisfechas que deriven
en potenciales nichos de mercado.
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4.1.1.2.2. Pregunta N° 2- {Con que frecuencia consume bebidas alcohdlicas?

m 1 vez/semana

2 vez/semana M 1vez/2 semana M 2 veces/mes m Social

Figura 20. Principales frecuencias de consumo dilae alcohdlicas.

De los 124 individuos encuestados el 29% declaraefer una vez por semana,

seguido de un 25% los cuales, duplicaron la fredaette consumo, es decir, dos veces por

semana (Figura 20). Lo que podria representar necadncia de consumo de al menos 1

vez/semana para el 54% de los encuestados. Diskgbdria ser potencialmente mayor al

considerar el 9% que declararon una frecuenciaodsumo “Social”’, condicionando su

consumo a interaccion sociales y no a un periato@do en especifico.

Por su parte, los integrantes del resto del umwvergmnifestaron una menor

frecuencia de consumo, la misma estuvo represeptaddos veces al mes y una vez cada

dos semanas, con 20% y 14% respectivamente.
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4.1.1.2.3. Pregunta N° 3- {Qué tipo de licor consume?

Pregunta N° 3- ;Qué tipo de licor consume?
68% 77%
—
49%
42%
21%
_—
,///// o S |
— —
Ron T
Whisky ! TTT——
Cerveza .
Ginebra \'\/
Vodka .
Vino

Figura 21. Consumo de bebidas alcoholicas por ceteg

Al consultar sobre el tipo de licores consumida®mo se refleja en la figura 21, se
identificaron tres bloques de consumo. El primeterbndo por la cerveza, pues el 77% de

los encuestados manifestaron consumirla, seguidamnleon un 68%.

El segundo bloque, con un menor porcentaje, lcesgmtaron el whisky y el vodka
con 49% y 42% respectivamente. Por ultimo, lasgoatas de ginebra y vino representaron
las menos consumidas por los participantes, ragdtr solo un 21% y 11% de consumo

entre los mismos.

4.1.1.2.4. Pregunta N° 4- En relacion a la cerveza... Qué marca(s) y categoria(s) de
cerveza consume?

Como se evidencia en la figura 22A, 74% de los estaulos consumen cerveza

industrial, 21% artesanales y solo 5% importadas.
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Pregunta N° 4- En relacion a la cerveza... ;Qué marca(s) y categoria(s} de

B industrial MW Artesanal M importada

Consumo por marcas & categoria

65% Industriales Artesanales

85%

P.

| P.
Pilsen solera P.Sole;a zulia

azul

Pilsen R. Light

P. Light

Importadas

50%

Heineken
Samuel

Adams Stella

Artois

Figura 22 Ay B. Consumo de cerveza por marcaeggcafa.




Respecto a la categoria industrial se observo agi¢rés marcas mas consumidas
por los 95 participantes, quienes manifestaron woirsdicha categoria, fueron Polar
Pilsen con 65%, Regional Light con 39% y Zulia @#%. A destacar que el consumo
restante se distribuyo uniformemente entre el réstlas marcas registradas. En el caso del
segmento artesanal se evidencio una diferencia onuchs marcada entre las tres
principales marcas consumidas y el resto del usavdde este modo, de los 27 encuestados
gue dijeron consumir artesanales, 85% manifesteoosumir Cerveza Tovar, seguida de
Destilo con 22% y Mitos con 7% (Figura 22B). Por garte, los 6 consumidores de
importadas mostraron preferencia por Heineken yoQarmarcas que destacaron con el
50% y 33% del consumo respectivamente. Distribuggsadequitativamente el resto del
consumo entre Amstel, Samuel Adams y Stella A(feigura 22B).

Por otro lado, la segunda parte del cuestionagizeticomo finalidad indagar sobre

el conocimiento tanto a nivel de marcas como dginesmto artesanal

4.1.1.3. 11 parte: Informacion del segmento artesanal

4.1.1.3.1 Pregunta N° 5- ¢ Conoce alguna(s) marca(s) de cerveza artesanal?

Pregunta N° 5- ; Conoce alguna(s) marca(s) de cerveza artesanal?

mSi mNo

Figura 23. Conocimiento de marcas de cerveza adésa
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En un intento de medir el avance del segmento aréésen términos de
conocimiento de marcas, la presente interrogargedbindagar sobre el nimero de marcas
asociadas al segmento artesanal, mas alla de ssaneos, conocidas por el universo de
individuos participantes, resultando que el 65% iadrmon conocer alguna marca
representante de dicho segmento, mientras qué/ebBtgaron no conocer ninguna (Figura

23). Lo que podria evidenciar la evolucion del segto en los Gltimos afios.

4.1.1.3.2 Pregunta N° 6- ¢ Como conocio dicha marca de cerveza artesanal?

Figura 24. Conocimiento de marcas de cerveza adésa

Al consultar a los participantes sobre el origehad@ocimiento de dichas marcas
surgieron datos interesantes. Como lo muestraglardi 24, las principales fuentes de
conocimientos resultaron ser el “boca a boca”, 28# y el “turismo” con 33%. El primer
concepto hace referencia a las recomendacionesmemntes de conocidos y el segundo a
la visita de puntos de interés turistico. Por stiepdas redes sociales (RRSS) se hicieron
con la tercera posicion concentrando el 11%, imclpsr encima de iniciativas en los
canales “On/Off-trade” y la organizacion o patrézide eventos, los cuales reflejaron 7%,

5% y 6% como fuente de conocimiento.
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Al considerar las tres principales fuentes de conento tenemos que 82%
declararon haber conocido la marca via métodoscomvencionales" de bajo costo y
alto/especifico alcance. Dicha relacidén costo hemefepresenta una plataforma potencial
para dar a conocer nuevas marcas del segment@néwito reduciendo de manera
importante, durante la fase introductoria del pobduel impacto econdmico asociado a la
penetracidon de canales como el “On-trade” y a amizacién/patrocinios de eventos
masivos, donde las grandes marcas tienen la vermiajazgar por lo declarado, una
disefiada campafa de world of mouth en combina@danacconquista de un terrufio y una
adecuada estrategia digital podrian ser las patespherramientas para dar conocer una

nueva marca del segmento. Siempre sin descuidestel de las iniciativas.

4.1.1.3.3. Pregunta N° 7- (¢En su opinion cree usted que el mercado venezolano de
cerveza requiere brindar mayores opciones a los consumidores?

Cite Usied {ue ei meicado veneLoiano ae

3
iere brindar mayores opciones a los consumidores?

Ol

¢ Por qué si?

ES mNo B Calidad ™ Variedad MBPrecio

Figura 25. Opinién sobre las opciones brindadasporercado venezolano de cerveza y
sus fundamentos.
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El 90% de los consultados respaldaron la idea de ejumercado de cerveza
venezolano ofrezca mayor niumero de opciones aolosuenidores. Mientras que el 10% se

mostraron satisfecho con la disponibilidad actBayra 25).

Al indagar sobre las razones de los individuos dasean mas opciones en el
mercado nacional se encontré que un contundente rBdfifestaron ser la necesidad de
nuevos estilos su motivador principal. Mientras ga® 5% consideraron un impacto a la
baja del precio por la competencia generada y umg&joras en la calidad de los productos

finales.

4.1.1.3.4. Pregunta N° 8- ¢ Tiene usted algun conocimiento sobre la categoria de cerveza:
su historia, segmentos, métodos de elaboracion, tipos de cerveza, etc.?

Pregunta N° 8- ; Tiene usted algun conocimiento sobre la categoria de cerveza:
su historia, segmentos, métodos de elaboracion, tipos de cerveza, etc.?

ESi mNo

Figura 26. Conocimiento de los individuos respecta categoria de cerveza.
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El 71% de los consultados declararon no tener ¢onecto alguno sobre la
categoria de cerveza versus el 29% quienes dijermr algin conocimiento (Figura 26).
Evidencia de que a pesar de ser el pais de lanregémayor consumo per capita del
liquido y uno de los principales a nivel mundiak tonsumidores carecen de informacion
basica que les facilite el proceso de selecciocisui® y compra respecto a nuevas marcas

o estilos.

4.1.1.3.5 Pregunta N° 9- ¢ Cree usted que disponer de esta informacion sobre la cerveza
serviria como herramienta de decision a la hora de seleccionar alguna marca para la
compra?

ESi ENo

Figura 27. Informacion sobre la categoria de cerwemo herramienta de decision a la
hora de seleccionar y comprar una nueva marca.

En esta oportunidad una significativa mayoria déPo8dijeron creer en la
informacion como herramienta de decision, en coagdn con el 13% para quienes
disponer de la misma no seria un factor de inflizeada hora de seleccionar una marca

durante la compra (Figura 27). Esta informaciordessumo valor ya que la plataforma
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“conocimiento” sobre la categoria de cerveza nuraaiendo explotada propiamente por
ninguna marca, representando una via potencialodeimicacion, dada la necesidad de
formacion cultural al respecto y al vacio de infagidn generado por afios en nuestro pais

por parte de las grandes productoras, muy posiloienp®r razones obvias.

Finalmente, la tercera parte busco recaudar infoadnareferente a las tendencias,
habitos y comportamientos relacionados a la uti@atanto de redes sociales como de
dispositivos tecnologicos, asi como el comportainidrente a las publicidades recibidas

por dichos medios.

4.1.1.4. 111 parte: Tendencia, habitos respecto al uso tanto de las redes sociales

4.1.1.4.1. Pregunta N° 10- ¢ Posee cuenta en algun medio electronico?

Pregunta N° 10- ; Posee cuenta en algun medio electréonico?
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Figura 28. Distribucién de cuentas en medios @eatos de la poblacion encuestada.

Tal como quedo representado en la figura 28, la onmi@ayabsoluta de los

participantes (100%) expresaron poseer cuenta lgom &ervicio de correo electronico,
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seguido de Facebook (90%) y Twitter (83%). La Udtiposicion fue para la red social

Instagram con un 23%.

Dichos resultados, pudiesen estar relacionadoskctempo de existencia de cada
red social en el medio, siendo el correo la unaadeprimeras formas modernas de

comunicacién formal e informal e Intagram una deréales sociales de reciente creacion.

4.1.1.4.2. Pregunta N° 11- (Posee usted: Computador, celular inteligente y/o Tableta

electronica?

Pregunta N° 11- ; Posee usted: Computador, celular inteligente y/o Tableta electronica?
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Figura 29. Individuos que poseen computador, celslmteligentes y/o tabletas
electrénicas.

Por medio de la figura 29 se puede observar q9&%Il de los consultados declaro
poseer computador y celulares inteligente, segudtabletas electronicas con 50%, casi la

mitad en comparacion con los dos primeros dispasiti
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En relacion a los computadores los resultadosnhesferencia en las ubicadas en
casas u oficinas, herramienta fundamental para8® fe la poblacién encuestada que
manifestd ser empleado, independiente o estudidntdiferencia de estas, los celulares
inteligentes se han convertido en herramientasiagdiade alta frecuencia, dado su
practicidad y funcionalidad. Dichos dispositivos, gociedades como la venezolana han
llegado a representar una especie de inversidmzilbée, para quienes desean darse un
gusto y protegerse de la inflacion. En este sentidtos dispositivos son adquiridos sin
importar clase social, nivel educativo o edad. foiparte, dispositivos como las tarjetas
electrénicas se asocian a niveles de precio ralante altos, por lo que su adquisicion se

ve condicionada a alto niveles de ingresos o thailles para su adquisicion.

4.1.1.4.3. Pregunta N° 12- (Con que frecuencia usa las redes sociales (Facebook y
Twitter)?

Pregunta N° 12- ; Con que frecuencia usa las redes sociales (Facebook y Twitter}?

B Diariamente B Semanal

Figura 30. Frecuencia del uso de redes socialezllbak y Twitter).

Como se observa en la figura 30, el 95% de la pablaencuestada manifestaron

utilizar las redes sociales Facebook y Twitter coa frecuencia diaria y solo un 5%
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declaro una frecuencia semanal. Esto resultadodgmodvidenciar el importante rol que,
como medio de comunicacion y contacto, vienen hacidas redes sociales, brindando a
las marcas existentes o nuevas una excelente optatlde hacer mercadeo digital.

4.1.1.4.4. Pregunta N° 13- De usar las redes sociales diariamente, las utiliza:

B 1vez/dia m2-6 vez/dia = 7-10vez/dia = mas 11 vez/dia

Figura 31. Frecuencia diaria de uso de redes ssdiBhcebook y Twitter).

Importante destacar que se especifico en la erecaptitada que solo las personas
que manifestaron hacer uso de las redes sociateBamuencia diaria debian dar respuesta

a la presente interrogante, los cuales representi@6% de los encuestados.

En tal sentido, méas de la mitad de dicho unives884) dijeron utilizarla entre 2 y 6
veces por dia, seguido de un 17% que la utilizaezlal dia, 16% mas de 11 veces por dias
y un 14% entre 7 y 10 vez/dia (Figura 31). En opakbras, 83% de los encuestados
revisan sus redes al menos 2-6 veces al dia, Isiguiida sustenta el importante papel que
juegan las redes sociales en la vida de sus usualiooportunidad de interaccion entre las

marcas y sus consumidores actuales o potenciales.
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4.1.1.4.5. Pregunta N° 14- é{La informacion que obtiene de sus redes sociales y de su
correo electronico, tiene en su vida un impacto?

;s
royran alastraniss fans an e

1 imnactn?

B Muyalto ®Alto ® Moderado Bajo ®Muy bajo

Figura 32. Impacto de la informacion obtenida eides sociales.

En la figura 32 quedo plasmado que mas de la n{§déb) de los consultados
manifestaron que las redes sociales tienen un tmpacderado en sus vidas. Seguido de
un 21% para quienes tienen un alto impacto y un édfajo impacto. Siendo los valores

extremos “muy bajo” y “muy alto” los menores regastos con 8% y 3%.

Se puede observar como la balanza del impactoci@anen mayor proporcion
hacia un impacto de moderado a alto, lo que enmajectamente con la realidad pais y
coloca a las redes sociales en un primer planort@pdad de oro para las marcas,
principalmente de sectores como el licorero doadeaéstricciones legales imposibilitan el

uso de medios tradicionales.

101



4.1.1.4.6. Pregunta N° 15- ¢Sigue en las redes sociales (Facebook y Twitter) a las
empresas o marcas de su preferencia?

Pregunta N° 15- ;Sigue en las redes sociales (Facebook y Twitter) a las empresas
o marcas de su preferencia?

mSi = No

Figura 33. Seguimiento en redes sociales de lasesapo marcas de preferencia.

El comportamiento reflejado respecto al seguimieatcno del usuario a las
empresas o marcas de su preferencia, a nivel s utiales, es bastante similar para
ambas opciones. Siendo ligeramente superior laopié "si la sigo" con 52% versus el

“no la sigo” con 48% (Ver igura 33).

4.1.1.4.7. Pregunta N° 16- ¢Le agradaria recibir informacion de las empresas o marcas de
su preferencia a través de las redes sociales (Facebook y Twitter)?

Pregunta N° 16- ;Le agradaria recibir informacion de las empresas o marcas de
su preferencia a través de las redes sociales (Facebook y Twitter)?

mSi mNo

Figura 34. Agrado de recibir informacion via redesiales.
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Al consultar sobre si le agradaria recibir inforrdacde la empresa o marca de su
preferencia el 62% de los encuestados declararen "§U' versus un 38% quienes

respaldaron la opcion del "NO" (Figura 34).

A primera vista la medicion otorgaria un incremeptdencial de 10 puntos, al
seguimiento de marcas/empresas de preferenciadés isociales, en comparacion con el
52% declarado en la pregunta anterior. Por lo gotativamente se podria hablar de una
mayoria dura por conquistar del 62% y un potend&l38%, los cuales posiblemente

podrian ser persuadidos con una adecuada estrgtegienido digital.

4.1.1.4.8. Pregunta N° 17- De poseer cuenta en Twitter, la utiliza para:

Importante aclarar que los resultados obtenidodasados a las a las 103 personas

o0 el 83% que afirmo poseer cuenta en esta redlsocia

Pregunta N° 17- De poseer cuenta en la red social Twitter, la utiliza para:

43%
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Figura 35. Utilizacion de la red social Twitter.
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Los resultados mostrados por la figura 35, respadtoutilizacion de la red social
Twitter coinciden en buena parte con los reportgumsZambrano (2011). Asi pues un
43% y 39% utilizan la red para recibir informaciparsonal y dar informacion social
entrando dentro de la clasificacion descrita ercigdo estudio como "Informacion y
Opinién" la cual peso en su oportunidad un 39%. RKoparte, los usuarios con fines
meramente informativos o Broadcaster representalrd®%, 9 puntos mas que el estudio
mencionado. Dicha diferencia posiblemente se detéséa realidad pais y la denominada
autocensura. Por otro lado, quienes compartennra@oion personal a través de esta red
resultaron tener el menor peso con 17%, la mismdetecia reflejada en el mencionado
estudio. La caracteristica de la herramienta y wusarios la hacen perfecta para la

realizacion de campafias, anuncios o develacionfdemacion inédita sobre las marcas.

4.1.1.4.9. Pregunta N° 18- De poseer cuenta Facebook, la utiliza para:

Pregunta N° 18- De poseer cuenta en ia red sociai Facebook, ia utiiiza para:

63%

)

Dar info. Pers. _ ——
Dar info. Soc.
Rec. Info.

Pers.

Informado

Figura 36. Utilizacion de la red social Facebook.
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Al igual que en Twitter y como se refleja en laufig 36, para los usuarios de
Facebook la recepcion de informacion personal semta la razon principal de su uso con
63%. Lo que podria coincidir con parte de las tenies obtenidas por Kammoun (2012),
donde el 71% de los usuarios venezolanos declargiiirar Facebook por querer saber

gue hacen sus amistades.

El intercambio de informacién social y personalrespnté el segundo uso mas
importante de la red social, con iguales porcer{#§&6). Por su parte, el uso del Facebook
con fines informativos represento la opcion de meporcentaje con 24%. Lo que
posiblemente haga de Facebook una red social nméldnteractiva y personalizada para
los usuarios. Por udltimo, tanto en Twitter como Facebook se observo un rol mas

acentuado para los receptores en comparacion s@mnlsores o generadores de contenido.

4.1.1.4.10. Pregunta N° 19- ¢Recibe publicidad y/o noticias de empresas en su cuenta
de?

Pregunta N° 19- ;Recibe publicidad y/o noticias de empresas en su cuenta de?
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Figura 37. Recepcion de publicidad y/o noticias.
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73% de los encuestado declararon recibir publicidadoticias via email, seguido
de FaceBook y Twitter con 58% y 52% respectivamdpoe Ultimo, el 13% manifestaron
no recibir informacion y/o noticias por ningunoetos medios (Figura 37).

Cabe reflexionar sobre la efectividad de la putdédi utilizadas en redes sociales ya
gue por defecto los usuarios estan expuestosraisasas. Sin embargo y considerando los
resultados obtenidos, se podria hablar de unaiafieat mucho menor del 50% al
considerar que el 13% dijo no recibir publicidad yformacion alguna. Esto podria
evidenciar la necesidad de replantear las estestefigitales utilizadas por las marcas con

miras a una mayor afectividad.

4.1.1.4.11. Pregunta N° 20- ¢Presta atencion a la publicidad que llega a través de su
correo electronico?

n

correo electrénico?

Figura 38. Individuos que presta atencion a laipiaald recibida via correo electronico.

56% de los participantes declararon prestar atereita publicidad recibida en su

correo electronico mientras que un 44% dijeron iigria (Figura 38).
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4.1.1.4.12. Pregunta N° 21- {Ha comprado algun bien y/o servicio a través de medios
digitales?

Pregunta N° 21- ;Ha comprado algun bien yfo servicio a través de
medios digitales?

Figura 39. Individuos que han realizado transa@saie compras digitales.

Al consultar a los participantes sobre si habiardteoportunidad de comprar algin
bien o servicio de manera espontanea a través dmsnéigitales, se obtuvo que el 78%
declararon haber efectuado transacciones de codigitales, en contra posicién con el

22% quienes dijeron no haberlo hecho nunca (Fig8)a

Dicho resultado, respalda la evolucion que en liBnds afios ha tenido el
comercio electronico en Venezuela, debido a losti@os asociados. Aunque se debe
aclarar que este representa un campo poco explgrexiolotado en comparacion con otros

paises.
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4.1.1.4.13. Pregunta N° 22- {Ha comprado algun bien y/o servicio después de haber visto
la publicidad por facebook, Twitter 6 mail?

Pregunta N° 22- ;Ha comprado algun bien y/o servicio después de haber visto
la publicidad por Facebook, Twitter 6 correo electronico?

Figura 40. Individuos que han comprado servicipsanluctos luego de haber visto su
publicidad en medios digitales.

Como se puede observar en la figura 40, el 41% o si@drticipantes ha comprado
algun bien o servicio luego de haber visto la mididid via redes sociales o mail. Por su

parte, un 59% declararon no haberlo hecho.

Aunque estos resultados dependerian en buena meelidipo de producto y el
publico objetivo dichos resultados, dejan abieatgpdsibilidad de capitalizar una taza de
conversion potencial del 40% en intension de comprfa redes sociales y de desarrollar
estrategias publicitarias mas efectivas, que nerpdssapercibidas y generen una mayor

intencion de compra por parte de los usuarios.
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4.1.1.4.14. Pregunta N° 23- Con la publicidad que llega a su correo electronico o redes
sociales, usted:

1id PuiMiivibddud uT 1iTyd d SU LUTITU TiTLiiviiivw ¥

i d

Figura 41. Manejo de la publicidad recibida viareorelectronico.

La presente interrogante se utilizo para indagdresel comportamiento del
universo encuestado frente a la recepcion de pdédticvia correo electronico. Como se
evidencia en la figura 41, mientras el 69% de haividuos manifestaron leer el titulo
como primer paso para continuar, dependiendo delrés generado, con la lectura
detallada del correo como segundo paso, solo el d€8lararon una lectura detallada de
manera directa. Por otro lado, el universo restastelividid en 15% representados por

guienes borran el contenido directamente y 6% pwngs no reciben dichas publicidades.

Este resultado deriva en gran valor y pone de nesidf la necesidad e importancia
de transmitir mensajes claros y precisos por pdetéas marcas que hacen uso de esta

herramienta, ya que la mayoria de los lectoresm@ta de manera expedita continuar o no
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con la lectura y en consecuencia el éxito o fraeaska capitalizacion potencial del 94% de

los individuos quienes manifestaron recibir egie tle contenido.

En relacion a la segunda fase de resultados y a&omténsion de identificar,
diferenciar y comparar habitos y tendencia de amasentre los actuales consumidores de
artesanales versus el universo encuestado, seoaali cruce de data, plasmando los

resultados en las denominadas tablas comparativas.

4.1.2. Tablas comparativas de resultado entre los actuales consumidores de
cervezas artesanales y el universo bajo estudio.

Las tablas comparativas se enmarcaron tanto eriat®s como los objetivos

descritos durante los resultados obtenidos poraraglias encuestas.

Para fines practicos y en pro de hacer mas senaglaomparaciones, el grupo
conformado por los actuales consumidores de adksansera identificado como
“artesanos” y el representado por el total de Ilnsuestado sera identificado como
“universo”.

4.1.2.1. 1 parte: Habitos y tendencia de consumo de bebidas alcohélicas

4.1.2.1.1. Tabla comparativa N° 1- consumidor de bebidas alcohdlicas.

Tabla 1. Universo consumidor de bebidas alcohdloaervezas artesanales.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER
Consumidores de bebidas alcohélicas ‘ 26% | 20% | ‘ 98% ‘ 94% |

Como se puede observar en la tabla N°1, el 98%sididmbres y el 94% de las
mujeres del universo afirmaron consumir algun tieobebida alcohdlica. Mientras que el
26% y el 20% respectivo se identificaron como camdores actuales del segmento

artesanal de cerveza.
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4.1.2.1.2. Tabla comparativa N° 2- Frecuencia de consumo

Tabla 2. Universo consumidor de bebidas alcohdloeervezas artesanales.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER
éFrecuencia consumo alcohélico?
1 vez/semana 44% 25% 40% 20%
2 vez/semana 19% 33% 30% 20%
1 vez/2 semana 19% 8% 8% 20%
2 vez/mes 19% 25% 14% 23%
Social 0% 8% 3% 16%

La tabla 2 muestra la comparacion en relaciénfeetaiencia de consumo entre los
artesanos y el universo. Siendo las frecuenciaspogslares en ambos grupos “una vez
por semana” y “dos veces por semana’. Hablandocd&@memente del grupo artesanos se
observa como los hombres concentraron en 44% d¢adreia en “una vez por semana”
versus las mujeres quienes registraron un 25%Ilaarasma opcion. Sin embargo, fueron
las mujeres quienes sorpresivamente obtuvieron 3% para la opcidon dos veces por

semana en comparacion al 19% de los hombres.

4.1.2.1.3. Tabla comparativa N° 3- Tipo de licores consumido

Tabla 3. Tipo de licores consumidos.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER
¢Qué tipo de licor consume?

Ron 81% 75% 75% 74%

Whisky 75% 33% 63% 34%

Ginebra 44% 17% 27% 13%

Vodka 44% 42% 48% 36%

Vino 0% 17% 0% 15%
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En relacion a los tipos de licores consumidos,réssiltados muestran que ambos
Sexos y grupos, presentaron de manera generalslaartendencia de consumo. De este
modo, el ron represento la principal opcion de uooms luego de la cerveza.
Adicionalmente, para el caso masculino el Whiskyssiciono como la tercera opcion,
mientras que para las mujeres lo fue el vodka.sBgrarte, tanto la Ginebra como el vino

resultaron ser las categorias menos consumidata(iNaB).

4.1.2.1.4. Tabla comparativa N° 4- Consumo de las principales marcas de cerveza
industrial

Tabla 4. Consumo de las principales marcas de zasviadustriales.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER
Consumo de cervezas industriales 100% 100% 98% 94%
Polar Pilsen 75% 50% 70% 56%
Polar Solera Azul 0% 33% 17% 29%
Polar Solera Verde 19% 0% 19% 12%
Zulia 44% 25% 31% 15%
Regional Pilsen 25% 33% 17% 12%
Regional Light 50% 25% 44% 29%

Al igual que en la tabla anterior, en la tabla 4letectaron tendencias similares para
ambos grupos y sexos inclusive. Asi pues, en este especifico la marca de cerveza
industrial que registré claramente un mayor constiug Polar Pilsen, dividiendose la

segunda posicion entre Zulia para los hombres gr&@zul para las féminas.

Otros datos de interés lo constituyo el hecho de €ul00% de los artesanos
declaro consumir cerveza industrial y de las 6qgpaies marcas registradas 5 pertenecen a
la categoria de cervezas fuertes y solo una atégaada de suaves o ligeras. Sin embargo,
una de las caracteristicas bandera de esta ultiamean{Regional Light) es su sabor y

cuerpo a pesar de pertenecer a dicha categorianteoor podria evidenciar la preferencia

112



de los artesanos por la categoria fuerte, en bdaqie sabores marcados y productos con

caracter.

4.1.2.1.5. Tabla comparativa N° 5- Consumo de las principales marcas de cerveza

artesanal

Tabla 5. Consumo de las principales marcas de zas\ertesanales.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER
Consumo de cervezas artesanales
Tovar 81% 83% 24% 22%
Destilo 25% 17% 7% 5%
Mitos 13% 0% 4% 0%
Brunett 0% 8% 0% 2%

Aunque Tovar y Destilo resultaron ser lar mas condas, su liderato es mucho
mas marcado al tratarse de los artesanos, dongeoemedio 82% declararon consumir
Tovar y 21% Destilo (Tabla N°5). Otras menos congas) pero igualmente mencionadas

por ambos bandos son Mitos y Brunett, ambas peguaéecas en via de desarrollo.

4.1.2.1.6. Tabla comparativa N° 6- Consumo de las principales marcas de cerveza

importadas
Tabla 6. Consumo de las principales marcas de zasvienportadas.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER
0% | 0% || 6% 7%

Consumo de cervezas importadas

En esta oportunidad la tendencia registrada eabla tN° 6 es totalmente opuesta
para los grupos. Mientras el universo declaro ursemo de importadas promedio de 5%,

los artesanos no reportaron consumo alguno encestgoria. Dicho patron podria ser
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consecuencia de haber encontrado en el segmeasamat las alternativas para satisfacer
sus necesidades. Razén que se acentla con ladmelemsto-beneficio que ofrece este
segmento frente al de importadas, sobre todo enirtés de precio-calidad, factores que en
un primer momento pudieron haber jugado un papedupsivo a favor de estas ultimas

pero que sin duda queda sin efecto al considerealidad de las artesanales y efecto en
precios como consecuencia de la situacion pais.

4.1.2.2. Il parte: Informacion del segmento artesanal

4.1.2.2.1. Tabla comparativa N° 7- Conocimiento de las principales marcas artesanales

Tabla 7. Conocimiento de las principales marcassartales.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUJER

Conocimiento de las principales marcas
artesanales
Tovar 88% 75% 54% 41%
Destilo 56% 25% 22% 10%
Mitos 13% 0% 3% 3%
Araguaney 0% 17% 0% 3%

Al comparar las tablas N°5 y 7 con las figuras 223y se observan tendencias
similares en los dos grupos respecto al conocimigronsumo de las marcas artesanales,
es decir, las marcas son mas conocidas que corasinpior lo que se podria hablar de una

aparente preferencia por parte de los consumidores.

Dicho comportamiento se acentia en mayor o meradogdependiendo de la
marca. En el caso de Tovar los resultados consofida la marca como la artesanal mas
consumida y conocida, con porcentajes similares adeéas lecturas. Por lo que
posiblemente goce de una mayor preferencia. Popaste, Destilo ocupo la segunda
posicion respecto a las mismas variables. Sin egobéa diferencia entre las mismas llego

a representar el doble, evidencidndose claramentel grupo de los artesanos, quienes
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declararon en promedio un conocimiento y consumatt® y 21% respectivamente.

Tendencia que podria dar luces sobre el gustoath@aolano por la familia de las Lagers.

4.1.2.2.2. Tabla comparativa N° 8- Principales fuentes de conocimiento del segmento
artesanal

Tabla 8. Principales fuentes de conocimiento dginemto artesanal.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER
¢Como conocioé dicha marca de cerveza

artesanal?
“Boca a boca” 44% 25% 40% 35%
Eventos 6% 0% 10% 0%
Off-trade 6% 17% 5% 5%
On-trade 13% 8% 7% 8%
Redes sociales 6% 17% 14% 5%
Turismo 25% 33% 24% 45%
Publicidad 0% 0% 0% 3%

Al igual que en la pregunta 6 y lo mostrado pofidara 24, el “boca a boca” y el
turismo se muestran como las primeras fuentes decouientos para ambos grupos,
representando en promedio alrededor del 63% delctmiento para los artesanos y 72%
para el universo. Por su parte, en relacion arkzeta fuente de conocimiento existié un
empate técnico, con promedio del 11%, entre lassredciales y las iniciativas en el canal
“Off-trade” para los artesanos, mientras que pamanirerso las redes sociales resultaron

ser la tercera fuente absoluta de conocimientoatear(Tabla N°8).

Con esto se evidencia méas claramente, el aporte lgee métodos "no
convencionales" como el “boca a boca”, redes sexial incluso el turismo respecto al
conocimiento de marca para el segmento artesaalatomo se explico anteriormente, con
un bajo costo y alto/especifico alcance, dichosodwd representan una plataforma
potencial para dar a conocer nuevas marcas delesggnevitando o reduciendo de manera
importante, durante la primera fase de vida deflpecto, el impacto econémico asociado a
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la penetracion de canales como el “On-trade” aasioginio de eventos masivos, donde las

grandes marcas tienen la ventaja y aparentemeatedavidad es menor para el segmento.

Con base a lo anterior, nuevamente surge la reateo@m de implementar durante
la primera fase de vida del producto iniciativasac®nadas al “boca a boca” en
combinacion con la conquista de un terrufio y urecaada estrategia digital, las cuales
podrian ser las principales herramientas para @aoaer una nueva marca del segmento,
con miras a establecer las bases para su segwsalddavida (fase de crecimiento), todo

esto sin descuidar los métodos convencionales.

4.1.2.2.3. Tabla comparativa N° 9- Opinion sobre las opciones que brinda el mercado
venezolano de cerveza a sus consumidores.

Tabla 9. Opinion sobre las opciones que brindaegtatdo venezolano de cerveza a sus
consumidores.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUJER

¢En su opinidn cree usted que el mercado
venezolano de cerveza requiere brindar mayores

opciones a los consumidores? 100% 83% 94Y%, 85%
Necesidad de nuevos estilos 100% 100% 100% 85%

Referente a las opciones que el mercado de cemvezezolano ofrece a sus
consumidores, se tiene que tal como se observaaprente en la pregunta 7 y figura 25, la
mayoria aclama por un mayor niumero de opcionesldThl39). Comparando a los
artesanos con el universo, se evidencian tendesicralsres para las mujeres y un repunte
en el caso de los hombres, incrementado el prondeigrupo a 92% versus el 89% del

universo. En otras palabras, el clamor de opciesenas acentuado para los artesanos.

Por otro lado, lo mismo ocurrié al indagar sobre fazones que sustentan dicha

necesidad de opciones y se obtuvo que el 100% slartesanos manifestaron desear
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nuevos estilos, suprimiendo completamente las exzde precio y calidad esbozadas por

el universo en la pregunta 7 de la encuesta.

Esto resultados podria conectarse facilmente coealdad del mercado nacional.
Por un lado y como ya se ha explicado, a pesaude/gnezuela representa un mercado
tradicionalmente cervecero, las opciones ofregmaidas productoras industriales han sido
muy limitadas, lo cual combinado a la exigenciaideconsumidor cada vez mas educado y
curioso hace que se genere las necesidades opeiofEsquedas de nuevos estilos. Dicha
necesidad podria ser tan importante como para a#spkemas de calidad y precio,
posiblemente por ser el primero un atributo asaciaar defecto a la categoria, generando
una excelente relacion costo-beneficio versusigoitadas.

4.1.2.2.4. Tabla comparativa N° 10- Conocimiento sobre la categoria de cerveza.

Tabla 10. Conocimiento sobre la categoria de carvez

Artesanos Universo

HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER
éTiene usted algun conocimiento sobre la
categoria
de cerveza: su historia, segmentos, métodos de
elaboracion, tipos de cerveza, etc.? 63% 83% 35% 23%

El conocimiento sobre la categoria de cerveza taessgr otra variable cuya
tendencia se acentio mucho mas para los artesarmmsrparacion con el universo. En tal
sentido, el poseer algun conocimiento se duplica @ hombres y cuadruplico para las
mujeres, ubicando el promedio grupal en 73%, lo gjgeifica un incremento de 44%

respecto al universo (Tabla N°10).
Lo anterior podria dar ideas sobre el nivel de adidn y exigencia de los actuales

consumidores de artesanales y la importancia gpeegenta el conocimiento para la

categoria como herramienta de penetracion del merca
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4.1.2.2.5. Tabla comparativa N° 11- Influencia del conocimiento en la decision de
compra.

Tabla 11. Influencia del conocimiento en la decisié compra.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER
éCree usted que disponer de esta informacion sobre
la cerveza serviria como herramienta de decision a

la hora de seleccionar alguna marca para la
compra? 100% 100% 89% 87%

El conocimiento es poder y los artesanos asi lieraen. Como lo muestra la tabla
comparativa N° 11 la mayoria absoluta de los amtesadeclaro que disponer de
informacion o conocimiento sobre la categoria ymasluctos influenciaria su decision de
compra. Lo que podria sustentar la utilizacion dé eplataforma de comunicacién,
trasmitiendo a los consumidores los argumentossagios que les faciliten la toma de
decision a la hora comprar. Siempre con un mertaje y preciso que permita a la marca

capitalizar dicha influencia.

4.1.2.3. 11l parte: Tendencia, habitos respecto al uso tanto de las redes sociales
4.1.2.3.1. Tabla comparativa N° 12- Posesion de cuentas en redes sociales.

Tabla 12. Posesién de cuentas en redes sociales.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER
éPosee cuenta en algun medio electrénico?
Correo electrénico 100% 100% 100% 100%
Facebook 100% 100% 86% 95%
Twitter 100% 92% 86% 80%
Instagram 31% 25% 21% 26%
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En la tabla comparativa N° 12 se evidencia el ampticeso que los individuos
integrantes del universo poseen en las principedei®s sociales (correo electronico,
Facebook y Twitter). Sin embargo, para el casoodeartesanos dicho acceso es total,
registrando practicamente un 100% para las prilespaedes sociales y un ligero

incremento en la posesion de cuenta de Instagram.

4.1.2.3.2. Tabla comparativa N° 13- Posesion de dispositivos: computador, celular
inteligente y tableta electronica.

Tabla 13. Posesion de dispositivos: computadoujareinteligente y tableta electrénica.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER

éPosee usted? Computador, celular
inteligente y/o tableta electrénica

Computador 100% 100% 100% 90%
Celular inteligente 100% 83% 97% 93%
Tableta electrénica 63% 42% 60% 39%

Al consultar sobre la posesion de dispositivos comomputador, celulares o
tabletas electrOnicas se constato que los artesaomdamuaron reflejando una tendencia

similar pero mas marcada que el universo.
Lo anterior se tradujo en el incremento de todaspgrcentajes a excepcion de los

celulares inteligentes para las artesanas, losesuadflejaron una disminucion, como

consecuencia de situaciones puntuales por la @erdiel los equipos méviles (Tabla N°13).
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4.1.2.3.3. Tabla comparativa N° 14- Frecuencia de uso de las redes sociales

Tabla 14. Frecuencia de uso de las redes sociales.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER
éCon que frecuencia usa las redes sociales
(Facebook y Twitter)?
Diariamente 94% 92% 95% 95%
Semanalmente 6% 8% 5% 5%

Al comparar la frecuencia de uso de las redes Isscientre ambos grupos se
observo una tendencia muy similar, siendo la poadcel uso diario de las redes frente al
semanal (Tabla N°14).

4.1.2.3.4. Tabla comparativa N° 15- Frecuencia diaria de uso de las redes sociales

Tabla 15. Frecuencia diaria de uso de las redéslesc

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER

De usar las redes sociales diariamente, las
utiliza:
1 vez/dia 6% 8% 18% 16%
2-6 vez/dia 50% 75% 45% 59%
7-10 vez/dia 19% 8% 13% 16%
mas 11 vez/dia 25% 8% 22% 10%

Al realizar la respectiva comparacién grupal seeolis que en ambos casos la
frecuencia de 2-6 veces por dia fue la mas popRtarotro lado, los artesanos registraron
mayores porcentajes para todas las opciones, exdaptle una vez por dia la cual
disminuyo significativamente. Lo que podria evidancin mayor uso e interaccion de las

redes por parte de este grupo.
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4.1.2.3.5. Tabla comparativa N° 16- Impacto de la informacion obtenida via redes
sociales y correo electrénico.

Tabla 16. Impacto de la informacion obtenida videsesociales y correo electronico.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUJER

éLa informacion que obtiene de sus redes sociales
y de su correo electronico, tiene en su vida un
impacto....?
Muy bajo 0% 8% 8% 8%
Bajo 13% 8% 11% 16%
Moderado 56% 58% 59% 49%
Alto 31% 25% 21% 21%
Muy alto 0% 0% 2% 5%

Para ambos grupos las principales opciones de tmpaeron la moderada y alta
(Tabla N° 16). En el caso de los artesanos se absara disminucion de la opcion de
impacto “bajo”, la cual es capitalizada en mayaporcion por la opcidén “alto” impacto,
haciendo la inclinacion de la balanza, explicadarearmente en la pregunta 14 con grafica

32, mucho mas pronunciada en sentido moderado-alto.

4.1.2.3.6. Tabla comparativa N° 17- Seguimiento en redes sociales de las empresas o
marcas de preferencia.

Tabla 17. Seguimiento en redes sociales de lasesapo marcas de preferencia.
Artesanos Universo
HOMBRE MUJER HOMBRE MUJER

éSigue en las redes sociales (Facebook y Twitter) a
las empresas o marcas de su preferencia?

63% ‘75%” 52% ‘ 52% ‘

Al comparar el seguimiento en redes sociales dertggesas y/o marcas preferidas
por los encuestados los artesanos reflejaron warmento en el porcentaje promedio de 17
puntos versus el universo. Lo que posiblementeeagidria un uso mas intensivo de las

redes por parte de los consumidores de cervezsandies.
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4.1.2.3.7. Tabla comparativa N° 18- Recepcion de informacion via redes sociales por
parte de empresas o marcas de preferencia.

Tabla 18. Recepcion de informacién via redes sexiabr parte de empresas o marcas de
preferencia.

Artesanos Universo
HOMBRE MUJER HOMBRE MUIJER
éLe agradaria recibir informacion de las empresas o
marcas de su preferencia a través de las redes sociales
(Facebook y Twitter)? 50% 100% 54% 70%

La tendencia descrita coincide en ambos gruposadSidas mujeres quienes
mostraron un mayor interés por recibir informacigea redes sociales de las compafiias y/o
marcas de su preferencia, siendo dicho intered@¥¥ en el caso de las artesanas (Tabla
N° 18). Por su parte, los hombres presentaron aieslporcentajes, resultando ser muchos
menores en comparacion con las féminas. Posiblenticiha tendencia masculina pueda

variar dependiendo del tipo de empresa, productmyenido digital en mencion.

4.1.2.3.8. Tabla comparativa N° 19- Uso de la red social Twitter.

Tabla 19. Uso de la red social Twitter.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER

De poseer cuenta en la red social Twitter,
la utiliza para:

Dar informacidn personal 6% 25% 15% 20%
Dar informacién social 50% 50% 41% 37%
Recibir informacion personal 31% 17% 43% 43%
Estar informado 19% 33% 15% 24%

Al comparar los porcentajes promedios de cada opi#duso entre ambos grupos

se evidenciaron prioridades diferentes. Mientraa pauniverso el principal uso de la red
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social lo represento en primer lugar la recepciénimdormacion personal y en segundo
lugar el compartir informacion social, para losesanos fue esta Ultima la que concentro
mayor porcentaje de uso con un promedio de 50%idegle estar informado con un
promedio de 26%, 6 puntos por encima respecto izlerso. El resto de las opciones
disminuyen, siendo el porcentaje promedio de lapeién de informacion personal el que
presento la disminucién mas drastica. Describiamdposible rol mas pasivo por parte de

los artesanos respecto al uso del Twitter.

4.1.2.3.9. Tabla comparativa N° 20- Uso de la red social Facebook.

Tabla 20. Uso de la red social Facebook.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUJER

De poseer cuenta en la red social Facebook,
la utiliza para:

Dar informacidn personal 38% 33% 24% 28%
Dar informacion social 100% 92% 26% 26%
Recibir informacién personal 75% 58% 67% 59%
Estar informado 25% 33% 20% 28%

Al igual que Twitter, al comparar los porcentajesmpedio de las distintas opciones

de uso, se constataron distintas prioridades pgrogr

En el caso del universo la principal opcion de Ugorepresento el recibir
informacion personal con porcentaje promedio de ,688¢uido del resto de las opciones
cuyos valores medios oscilaron entre 24% y 26%.980parte, para los artesanos fue el
intercambio de informacidon social el principal uson porcentaje promedio de 96%,
seguido por la recepcion de informacion personal pmomedio del 67% y a mayor
distancia por el intercambio de informacién personeel estar informado, lo cuales
concentraron un promedio de 35% y 29% respectivear(@abla N° 20).
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4.1.2.3.10. Tabla comparativa N° 21- Recepcidn de publicidad via redes sociales.

Tabla 21. Recepcion de publicidad via redes saxiale

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUJER

éRecibe publicidad y/o noticias de empresas
en su cuenta de?
Facebook 81% 42% 61% 55%
Twitter 63% 17% 50% 53%
Correo electrénico 94% 67% 76% 69%
Ninguna 0% 17% 13% 13%

En este caso, el correo electrénico fue la fuestendyor recepcion de publicidad
para todos los consultados, seguido de Faceboak ulppmo Twitter (Tabla N° 21). Al
contrastar a los artesanos con el universo sequ&dos porcentajes medios relacionados al
correo electronico y Facebook repuntaron en 8% yréntras que el Twitter disminuyo
en 12%. Por otro lado, solo un promedio de artesdeb8% declaro no recibir ningun tipo
de publicad via redes sociales o correo electrohicque representa un menor porcentaje

respecto al universo.

4.1.2.3.11. Tabla comparativa N° 22- Atencion prestada a la publicidad recibida via
correo electronico.

Tabla 22. Atencion prestada a la publicidad reeibith correo electronico.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER

Presta atencion a la publicidad que llega a través
de su correo electrénico? 81% 50%

‘ 65% ‘ 46% ‘

Al consultar a los participantes sobre si prestanooatencion a la publicidad

recibida via correo electrénico, como lo refleja tébla N° 22, se mantuvieron las
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tendencias en ambos grupos, existiendo un incremamtel porcentaje de ambos sexos

para los artesanos, siendo mas pronunciado es@heasculino.

4.1.2.3.12. Tabla comparativa N° 23- Ejecucion de transacciones de compra digitales

Tabla 23. Ejecucion de transacciones de compréatigi

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER

é¢Ha comprado algun bien y/o servicio a través de
medios digitales?

81% ‘92% ‘ 81% ‘ 75% ‘

En relacion a las compras digitales se evidenci® @mbos grupos presentaron
similares porcentajes. Solo las mujeres, en el asolos artesanos, reflejaron un
incremento del 16% lo que impulso al porcentajan@io grupal a 86%, 8 puntos por

encima de promedio grupal del universo (78%).

4.1.2.3.13. Tabla comparativa N° 24- Compra de bienes o servicios luego de vistas sus
publicidades via redes sociales o correo electroénico.

Tabla 24. Compra de bienes o servicios luego das/gis publicidades via redes sociales o
correo electronico.

Artesanos Universo

HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER
¢Ha comprado algtin bien y/o servicio después de
haber visto la publicidad por Facebook, Twitter 6
mail? 63% 50% 44% 38%

Al comparar las compras efectivas declaradas pdmoangrupos se observa como
las mismas fueron mayores para los artesanostreggl® un incremento promedio del

15% frente al segundo grupo (Tabla N°24).
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4.1.2.3.14. Tabla comparativa N° 25- Proceder para con la publicidad recibida via correo
electronico.

Tabla 25. Proceder para con la publicidad recikidacorreo electrénico.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER
Con la publicidad que llega a su correo
electrdénico o
redes sociales, usted:

Lee el titulo 75% 75% 67% 70%
Lee el detalle 13% 8% 17% 3%
La borra 13% 8% 11% 18%
Nunca le llega 0% 8% 5% 8%

Como lo evidencia la tabla comparativa N° 25, pamsbos grupos la principal
tendencia al recibir un correo publicitario esdatlira del titulo como primer paso, para
posteriormente decidir si se continda con una taawas detallada o no. Por su parte, las
tendencias respecto a la lectura directa del éegddorrado del contenido fueron similares.

Solo la opcidén “nunca le llega” mostré un dismirucpara los artesanos.

Con base a estos resultados y los obtenidos erocaarecepcion y atencion para
con publicidades digitales, se podria decir qugrebo de los artesanos mostré tener una

mayor sensibilidad respecto a este tipo de condsnid

4.1.2.3.15. Tabla comparativa N° 26- Variables de clasificacion.

Como lo muestra la tabla comparativa N° 26, de dalgrion encuestada los
hombres y mujeres consumidores de cerveza artesasaltaron ser el 26% y 20%

respectivamente.
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Tabla 26. Variables de clasificacion.

Artesanos Universo
HOMBRE MUIJER HOMBRE MUIJER

Variables de clasificacion

Sexo 26% 20% 98% 94%

Edad
18-25 0% 8% 10% 13%
26-35 50% 50% 56% 46%
36-45 25% 25% 21% 21%
46-55 25% 17% 10% 10%
56-70 0% 0% 5% 10%

Ocupacion
Empleado 100% 67% 75% 59%
Estudiante 0% 8% 3% 13%
Independiente 0% 25% 22% 25%
Ama de casa 0% 0% 0% 2%
Jubilado 0% 0% 0% 2%
Ingresos

Bs. 13.725 a Bs. 30.000 0% 25% 10% 21%
Bs. 30.001 a Bs. 60.000 25% 17% 27% 20%
Bs. 60.001 a Bs. 120.000 38% 42% 38% 41%
Bs. 120.001 a Bs. 240.000 25% 8% 16% 10%
Bs. 240.001 en adelante 13% 8% 10% 8%

Respecto al rango de edades tenemos que en amigoss goresentaron como
segmentos principales los de 26-35 y 36-45 afiosedbd, incluso con porcentajes
promedios similares. Por otro lado, en el cascodeattesanos el rango de edad de 18-25
afos disminuye su porcentaje promedio en 7%, diféseque capitaliza en buena parte el
rango de edad entre 46-55 afos, incrementando reentaje promedio a 21%, es decir,
11% por encima del universo. Lo explicado concealtra0% del consumo de artesanales
en un rango de edad entre 26 y 35 afios y un 468@adi divido a mitad entre los rangos

36-45 y 46-55 afos de edad, desplazando casitetaséidad a los rangos extremos.

En cuanto a la ocupacion, se evidencio que pataosrgrupos ser empleado e
independiente fueron las més destacadas. Aun madgsaartesanos donde el 100% de los
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hombres y 67% de las mujeres declararon ser engdeaticando al porcentaje promedio

17% por encima del universo.

En relacidon a los niveles de ingresos familiatisee que el mayor porcentaje lo
concentro la banda de Bs. 60.001-Bs. 120.000 pabas grupos. De igual manera, el resto
de las bandas presentaron un comportamiento sjnailaxcepcion de la opcion “Bs.
120.001 a Bs. 240.000” la cual registro un increimetel 4% para los artesanos. Lo que

posiblemente evidencie un mayor poder adquisitmoparte de los mismos.

Por su parte, la tercera y ultima parte relacioratts resultados cuantitativos hace
referencia a la data recolectada via entrevistaslpa cuales se dispuso de un cuestionario

guia (Ver anexo A).

4.1.3. Entrevistas a expertos de la industria licorera.

Para conocer como diferentes empresas naciorigletas a la industria licorera
realizan su mercadeo, las principales herramignstrategias que utilizan y su opiniéon
referente al segmento de cerveza artesanal, sersongon 6 expertos, todos relacionados
a empresas nacionales productoras y comercialiaadi® bebidas alcohdlicas, a quienes se
les realizaron las mismas preguntas. En este casssmecifico el cuestionario guia se

secciono en tres partes, siendo los resultadadedalrollo de las entrevistas los siguientes:

La primera seccion de la entrevista tuvo comotolgenbtener informacioén general

sobre las distintas organizaciones considerasgrasgnte estudio.

4.1.3.1. 1 parte: Informacion general de las organizaciones

4.1.3.1.1. Pregunta N° 1- Datos de la compaiiia
Por razones de confidencialidad no seran revellmdosombres ni de las empresas
ni de los representantes que colaboraron con sépte proyecto. En tal sentido, la muestra

estuvo representada por 4 diferentes productocasngrcializadoras nacionales de bebidas
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alcohdlicas, una de ellas grande (identificada cémdastrial A), otra mediana (Industrial
B), un micro cervecero (micro) y una artesanale&ahal). Todas las compafiias con
distintos tiempos de permanencia en el mercadozedsn®o, desde siglos, mas de 70 afios,
15 afos y 1 afo.

Pregunta N° 1- Distribucion de las entrevistas por empresas

M Indutrial A W Industrial B ® Micro Artesanal

Figura 42. Distribucién de las entrevistas por exsgs.

La distribucion de las entrevistas correspondidlas aplicadas en cada industria
(66%) y una para el resto (34%) (Figura 42). Logyea de los colaboradores fueron:

director de comercializacion, gerentes de unidatlegoria y marca, y emprendedores.

4.1.3.1.2. Pregunta N° 2- ¢Cuales son las categorias de licor comercializadas?

Pregunta N° 2- ;Cuales son las categoria de licores que comercializan?

M CERVEZA mRON VINO mAGUA

Figura 43. Categoria de licores comercializados.
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Tal como se observa en la figura N° 43, el 50% ake productos declarados
pertenecen a la categoria de cerveza y él restdissgbuyo equitativamente entre la

categoria de ron, vino y aguas.

Por su parte, la segunda parte del cuestionaricergdeco en las diferentes
herramientas, métodos y estrategias que los efiptsalel area utilizan para mercadear el
portafolio de las empresas que representan.

4.1.3.2. Il parte: Herramientas, métodos y estrategias de mercadeo utilizadas

4.1.3.2.1 Pregunta N° 3-¢Qué herramientas utiliza para mercadear su producto?

W Radio MTV mPrensa M Revista WWEB BMRRSS = Eventos W Otros

Solo categoria “Otros”

M Activacion Punto Ventas B Cine = Alianza comercial

Figura 44. Herramientas de mercadeo utilizadas eseeor licorero nacional.
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Basado en los resultados obtenidos en esta intart®g plasmados en la figura 44,
se puede observar como las herramientas de meroateotilizadas actualmente fueron en
primer lugar, las redes sociales con 22%, en segluwar, la organizacion o patrocinio de
eventos con 19% y en tercer lugar, concentrandusgho porcentaje de 11%, la utilizacion
de revistas, prensa, web y “otros”. Al desglosda @dtima serie, surgieron alternativas
complementarias, con igual grado de importancimalas activaciones en puntos de venta
(iniciativas promocionales y de impulso), la imptartacion de publicidad en cines y

alianzas comerciales.

Individualmente cada una de estas alternativashkestraido beneficios y su
combinacion ha permitido a sus compafias hacetefrarlas regulaciones legales o de
mercado que los limitan. De ese modo, las activ@sioen puntos de ventas han sido
disefiadas tanto para fortalecer la relacion conapeli@ntes, como para aumentar las
ventas y tener contacto de primera mano con losuoiores. Por su parte, los cines se
han convertido en la gran pantalla del sector almgcional, ya que por ley esta prohibido
el uso de sefal abierta para la industria de Is;oofreciendo un alcance y nivel de
especificidad importantes dado la evolucién delocepy la posibilidad de segmentar por

estilos de filmes y tiempos de transmision.

Por ultimo, se han generado distintas alianzas mmakes que han servido de
plataforma para el desarrollo de nuevas marcasrgaues, ejemplo de ellos lo constituye
la alianza comercial concretada en 2011 entre CerieTovar y C.A Ron Santa Teresa, lo
que permitié a la primer expandir su alcance y aelgunda explorar un nuevo mercado

mientras fortalecia su portafolio.

4.1.3.2.2. Pregunta N° 4- ¢ Posee algin método 0 estrategia para mantener contacto con
sus consumidores?

Al consultar sobre los métodos o estrategias paemtener el contacto con los

consumidores los entrevistados reflejaron dos taride (Figura N° 45).
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Prag a
contacto con sus consumidores?

nta N° 4- ;Posee algiin método 6 estrategia para mantener

Figura 45. Método o estrategia de contacto cocdosumidores.

La primera hizo referencia a un contacto de akauencia, la cual represento un
64% dividido en 55% para las redes sociales y 9% phuso del correo electronico.
Mientras que la segunda represento un contactoet®@mirecuencia, concentrando el 36%
restante, desglosado en 27% para la organizacidatrocinio de eventos y 9% para las

activaciones en los puntos de ventas (Figura N° 45)

Finalmente, retomando al patrocinio u organizaciéreventos, especificamente en
el caso del micro cervecero y el artesano, se iealaa menor frecuencia en comparacion
a las Industrias A y B, haciendo énfasis en evemtoshos mas especializados y menos

masivos, que apunten directo a sus consumidoresivaiy.

4.1.3.2.3. Pregunta N° 5- ¢{Considera importante para su compaiiia el uso de las redes
sociales como herramienta de mercadeo, para mantener el contacto con sus
consumidores y publicitar o promocionar sus productos?

En linea con el destacado rol que las redes sedlakecribieron en la pregunta N°4,
absolutamente todos los entrevistados coincidierola importancia que las mismas tienen
tanto para mantener el contacto con los consungsdomno para promocionar sus

productos. A continuacion, se presentan extracdeslprincipales testimonios obtenidos:
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Cuadro 5. Testimonios sobre lanportancia de las redes sociales para mantemen&icto
con los consumidores.

Compainia CARGO Mantener contacto con los consumidores
"En una categoria restringida para comunicar en
. medios abiertos (masivos, sin restricciones), las redes
Industria A Gerente de categoria sociales se convierten en un espacio contemporaneo
para conectar mensajes con los consumidores".
Gerente de marca "Permite Interaccién Inmediata"
Gerente unidad de
) negocio "Dar a conocer la marca y tendencias actuales"
Industria B "Representa una ventana de comunicacién casi
Gerente de marca instantanea".
"Es un canal que permite comunicar mucho
Micro Director comercial & | contenido y mantener un contacto recurrente con el
Cervecero operaciones mercado objetivo"
"Es la via mas sencilla y eficaz de tener informacion
Artesano Emprendedor sobre mis consumidores"

Cuadro 6. Testimonios sobre lanportancia de las redes sociales para publicitar y
promocionar productos.

Compaiiia CARGO Publicidad y promociones

"Siempre y cuando la publicidad se adapte al medio;
es decir, nuestros consumidores utilizan las redes
sociales de manera distinta, con expectativas
. Gerente de categoria diferentes para cada una, con frecuencias especificas
Industria A y hasta en horarios “preferenciales”; las marcas
debemos adaptarnos a este contexto para conectar
mensajes con impacto y diferenciacidn".

Gerente de marca "Ofrece comunicacidn directa al target"

"Para dar a conocer sus bondades y diferenciacion
ademas de tener informacién de donde las venden"

Gerente unidad de

) negocio
Industria B
G q "Permite  una comunicacién directa con los
erente de marca consumidores objetivos"
) ) ) "Para construir valor de marca"
Micro Director comercial &
Cervecero operaciones
"Via de mayor alcance y econémica"

Artesano Emprendedor
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4.1.3.2.4. Pregunta N° 6- { Tomando en cuenta la escala descrita, considera que la
publicidad a través de las redes sociales tiene?

Como lo muestra la figura 46, los entrevistadosdne&onsultados sobre el impacto
qgue las publicidades via redes sociales podriaer tam distintos &mbitos. A continuacion,

se describen los resultados y tendencias obtenidas:

Al consultar sobre un posible impacto positivo @& fedes en la sociedad el 50% se
mostro neutral, y el resto de los porcentajes stiloliyeron de manera equitativa entre las
opciones “muy de acuerdo”, “de acuerdo” y “desagaerPor lo que se podria inferir que

la balanza se inclina en soporte al planteamiento.

Pregunta N° 6- ; Tomando en cuenta la escala descrita, considera que la publicidad a

Impacto positivo en la sociedad Manera facil de llegar al publico objetivo

medios tradicionales

Bl Muyde acuerdo |l Dcacucrde Desacuerdo [l Nide acuerde nidesacuerdo [l Muy desacuerdo

Figura 46. Impacto de la publicidad via redes desia
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Respecto a si las redes representan una maneibaséadlegar al publico objetivo

el 67% manifestaron estar muy de acuerdo y el 38%adierdo, en tal sentido no queda
duda que es una herramienta eficaz. En relacidrias sedes sociales ofrecen beneficios
versus los medios tradicionales, los entrevistadosentraron el 50% de sus respuestas en
la opcion “muy de acuerdo” y la otra mitad en l&idp “de acuerdo”. Es que sin duda para
el sector licorero han representado una platafaleneomunicacién alternativa frente a las
restricciones legales. En tal sentido, al condekasi el manejo de las redes sociales podria
representar una pérdida de tiempo para sus orgamizs el 100% declararon estar “muy
desacuerdo”. Por otro lado, al tratar de indagéassejecuciones a nivel de redes sociales
podrian traducirse en incrementos de las ventasbss/o que el 67% se mostraron “de
acuerdo” y 33% neutral, siendo los pro de la optinacuerdo” 3 de los 4 representantes
de las Industrias A/B y el artesano, lo que podiv@denciar el posible manejo de
informacion de mercado que sustente dicha afirmagi@l impacto que tienen las redes

para el nacimiento de una marca.

4.1.3.2.5. Pregunta N° 7- De realizar mercadeo 2.0, ¢ Por qué lo utilizaria?

Pregunta N° 7- De realizar mercadeo 2.0, ;Por qué lo utilizaria?

o pns
P BT

A —

Bajocoslo M Alcance M Targelobjelivo B Moda B Otras personas lo usan

Figura 47. Impacto de la publicidad via redes desia
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En esta oportunidad para los entrevistados la ipahcazon por la cual realizan
mercadeo 2.0 fue el alcance que proporciona con 3Bguido de los costo asociados con
29% vy la oportunidad de tener contacto directo ebtarget o consumidor objetivo con
24%. Las opciones “esta de moda” y “otras persémasilizan” solo aglutinaron un 12%

como razon de uso (Figura 47).

4.1.3.2.6. Pregunta N° 8 & 9- ¢Sus marcas poseen cuenta en Facebook y Twitter?

Con base a los resultados obtenidos a lo largaasleehtrevistas y como era de
esperarse el 100% declararon poseer cuentas aetidas principales redes sociales. Esto

si importa tamafio, ni tiempo de permanecia der@eadiia en el mercado nacional.

Finalmente, la tercera parte de la entrevista estdisefiada para indagar
especificamente sobre la realidad de las orgaoizesirespecto a la categoria de cerveza,
especificamente al segmento artesanal, haciendsigrgn la potencialidad de mercado y

recomendaciones practicas para dar a conocer @va marca del segmento.

4.1.3.3. 11l parte: Informacion sobre la categoria de cerveza

4.1.3.3.1. Pregunta N° 10- ¢ Posee alguna marca de cerveza dentro del su portafolio?

Pregunta N°10- ; Posee alguna marca de cerveza dentro del su portafolio?

Por qué la posee?

M Naturaleza del negocio Diversificacion portafolioc M Nicho de mercado

Figura 48. Razones para tener una marca de ceste@na del portafolio.
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El 100% de los participantes afirmaron poseer nsadm& cerveza dentro de su
portafolio y al consultar las razones un 50% matéfi®n ser la naturaleza del negocio,
seguido de la diversificacion de portafolio y calimacion de nichos potenciales con 25%

cada uno (Figura 48).

4.1.3.3.2. Pregunta N° 11- ¢Cudl es (son) dicha marca(s) de cerveza y a que categoria
pertenece(n)?

Ti=jLUdI €5 18500 diCna maicais) ae ceivea v a due catedoria

pertenece(n)?

Figura 49. Categorias de cerveza representadasspentrevistados.

Recordando el compromiso sobre confidencialidadsaréan revelados los nombres
de las marcas en mencion. Sin embargo, se registanpartira la categoria a las cuales
pertenecen. En tal sentido, se tiene que un 67ksdearcas representadas pertenecen a la

categoria industrial y el 33% restante a la areg@&igura 49).
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4.1.3.3.3. Pregunta N° 12- ¢ De tener la posibilidad de incorporar a su portafolio una
marca de cerveza artesanal estaria interesado?

Pregunta N°12- ; De tener la posibilidad de incorporar a su portafolio una marca

UT LTI VELD diiT3diidi ©3ldiid iiiicicoaui s

Razoén de la incorporacion

‘

-
A
el
L e—

Dive-sif cacidn portefo io M Existencia nicios soteqciales M Extension de lineas

Figura 50. Potenciales incorporaciones de marc¢asaarales a portafolios.

Al indagar sobre el interés de incorporar una mateacerveza artesanal al
portafolio de los entrevistados se obtuvo que &b 8Banifestaron el deseo de hacerlo y

solo un 17% se mostro contrario, alegando no saatiaraleza del negocio (Figura 50).
Adicionalmente, al consultar las razones de la & incorporacion se obtuvo

que un 40% transmitieron la necesidad de capitadlimaactuales nichos de mercado y en

igual magnitud se refirieron a la posibilidad dspdiner de nuevas extensiones de lineas.
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Por su parte, 20% hicieron referencia a la divieesifon del portafolio como herramienta

de penetracion del mercado.

4.1.3.3.4. Pregunta N° 13- ¢Cudles son las herramientas especificas de mercadeo que
utilizaria para este producto?

Pregunta N°13- ;Cuales son las herramientas especificas de mercadeo que
utilizaria para este producto?

Degustaciones WM RRSS MPR  Distribucion selectiva ® Eventos B Boca a Boca M Conocimiento

Figura 51. Potenciales herramientas de mercadocpavazas artesanales.

Los resultados y la figura 51 muestran nuevamentasaredes sociales como
plataforma fundamental de mercadeo, mas aun tmdééndlel segmento artesanal,
representando el 40% de las alternativas propysstalos entrevistados. La segunda
herramienta con mayor mencion fue la distribuciélectiva del producto con 20%, y lo
cual hace sentido al considerar que se trata akipras nuevos, sofisticados y enfocados a

capitalizar lo que por los momentos representaichorde mercado.

Como tercera herramienta y con el 13% de las meeasi®alieron a relucir las
degustaciones, lo cual podria ser alternativa pexfele relativo bajo costo y alto impacto
considerando la calidad asociada a las cervezesaadles, tal como manifesté uno de los

entrevistados “el que la pruebe repite!”.
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Por ultimo, iniciativas como el “boca a boca”,a@bnes publicas, organizacion o

patrocinio de eventos y el conocimiento como ptatah de comunicacion concentraron un

7% respectivamente.

4.1.3.3.5. Pregunta N° 14- ¢En su opinion cual seria la estrategia a disefiar para dar a
conocer una marca de cerveza artesanal?

7wt FU

|

|

Figura 52. Potenciales herramientas de mercadocpavazas artesanales.

Referente especificamente a la fase de introdua®dma nueva marca de cerveza
artesanal, los entrevistados fueron consultadoseslkas herramientas potenciales que
utilizarian para dar a conocer dicho producto.&8pecto, se identificaron tres bloques de
herramientas (Figura 51). El primer bloque represm por las tres herramientas con

mayor porcentaje de menciones, conformado por émkesr sociales con 100%, la
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distribucion selectiva con 83% y eventos con 67%sdfgundo bloque referente al uso de
volantes y la WEB como medios informativos completagos con 33% de las menciones
y el tercero, donde se recomendd el uso de revestascializadas y degustaciones como

alternativa de contacto directo e indirecto coaagisumidor objetivo.

4.1.3.3.6. Pregunta N° 15- ¢En su opinion que potencial merece el mercado de cerveza
artesanal en Venezuela?

Como cierre de la entrevista se les pregunto gadoscipantes su opinién sobre el
potencial de mercado que representa el segmenterdeza artesanal en Venezuela y tal
como los muestra la figura 52, las opiniones seddikon en igual porcentaje entre

moderado y alto.

Figura 53. Potencialidad del mercado de cerveesantl en Venezuela.
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CAPITULO V
INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

5.1. Analisis de resultados en funcion de los objetivos de la investigacion.

Para dar respuesta a los objetivos planteados grestnte proyecto se hizo uso la
informacion proveniente tanto de las fuentes primsecomo de las secundarias, derivadas
de las encuestas, entrevistas e investigacion demiam realizadas. Por su parte, la
tabulacion de los cuestionarios aplicados se eatamo ejercicio previo al trabajo
intelectual de interpretacion de sus resultadosadi@s no solo en resultados matematicos,

sino en juicios de valor interpretativo de los nosm

5.1.2. Objetivo especifico 1: Caracterizacion del mercado de Cerveza venezolano
basado en su identificacion, segmentacion y posicionamiento de marca.

5.1.2.1. Identificacion de mercado

5.1.2.1.1. Tipo de mercado

Segun los explicado por los especialistas entalost (Industria A), actualmente y
desde hace algunos arfos, el mercado nacional deezeeresta representado
mayoritariamente, 99,95% del mercado, por las casastriales Polar y Regional en una
proporcion de 80% y 20% respectivamente. Los eistiaos enfatizaron que dicha
proporcion esta condicionada por las actuales odgdes de producciones instaladas, es
decir, salvo alguna eventualidad de mercado, existenecesidad de inversion por partes
de las organizaciones para su modificacion. Adelimente, aunque manifestaron seguir de
cerca la evolucion tanto del segmento artesanalocOitra Premium. Actualmente, los
voliumenes de comercializaciéon son tan bajos quexisten lecturas o mediciones de
mercado oficiales para dichos segmentos, razénoadicque sustenta la participacion de

mercado descrita.
Por otro lado, los resultados obtenidos especificaiencon la cuarta interrogante
del cuestionario coinciden con lo explicado por éapertos. En tal sentido, 74% de los

participantes manifestd consumir marcas asociadascategoria industrial. Al desglosar
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dicho porcentaje, se observo que el 61% declarsuroin alguna marca de la casa Polar,
mientras que el 39% restante dijo consumir alguaecande la casa Regional. Aungque en
este caso, el mercado reflejé una participaciderelifte al 80-20. La misma, puede deberse
entre otras cosas, al alcance del instrumento dkciae, el cual estuvo enfocado solo al
area metropolitana del estado Miranda. Considerando lo detallado se podria afirmar
que el mercado de cerveza venezolano se caracfaizaer oligopolico, reflejando la
tendencia global.

5.1.2.1.2. Tendencias de Produccion:

Considerando la ley de la oferta y la demandauselg@inferir que la consecuencia
natural de un mayor consumo seria una mayor prastydo cual enmarcado dentro de la
realidad de consumo venezolana revela una asociadii@cta del pais con la alta
productividad del sector. Sin embargo, y como esptin los expertos de la Industria A,
aungue los niveles de produccién se mantuvierativamente estables durante el 2014 y
parte de 2015, debido a razones de capacidadadatalesde el segundo semestre de este
altimo afio, hay una tendencia a la baja por linotaes de divisas y por ende de materia

prima. Realidad que afecta en mayor proporcioidal ldel mercado por sus dimensiones.

Respecto a los estilos ofrecidos los expertosicatdn la estabilidad del sector
industrial. Adicionalmente, lo mismo se reflejo poedio de la cuarta interrogante del
instrumento aplicado, donde la mayoria del consdenmdustriales se concentro en solo 4
marcas: Polar Pilsen con 65%, Regional Light co¥,38ulia con 27% Solera Light con
23%, siendo todos los estilos tipo Pilsen, ofrediebeneficios funcionales estdndares y

cuya diferenciacion solo la representan aspectagiemales.

La realidad descrita junto a la ausencia de impgadaha generando como
consecuencia un vaciés de mercado donde las nadeside consumidores mas educados
y exigentes, por nuevos estilos y liquidos mas dejop, queden insastifechas, catalizando

al desarrollo del segmento artesanal.
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5.1.2.1.3. Distribucidn y disponibilidad de productos

Dado que la categoria es sindbnimo de alto consdrmaouencia y versatilidad
respecto a la ocasién de consumo, no es difictjiimaa que su disponibilidad no se limite a
un area o canal en especifico. Los entrevistadpkcakan que la cerveza constituye en el
pais un producto omnipresente, siendo posible goiré® en todos los puntos de ventas
gue forman parte de los canales “off-trade”, “ad#” y auto-servicio. Siendo las licorerias
los puntos de ventas mas importantes para la géegoncentrando aproximadamente el
75% del volumen de venta, seguido del canal “Odefracon aproximadamente 10% vy

bodegas, abastos y supermercados con 5% cada uno.

5.1.2.1.4. Formatos de ventas

Respecto a las presentaciones que la categorieepfe tiene que el producto es
consumido por medio de botellas retornables, lastealo retornables, latas y sifones. En
este caso, aunque de manera empirica se conoda guesentacion por excelencia de la
categoria es la botella retornable, conocida caédaente como vacio, los expertos lo
confirmaron, aseverando que dicho formato ha llegadepresentar en los ultimos afios el
70% del volumen de ventas, seguido de las botd#aschable con 12% y latas con 8%.
Por su parte, los sifones a diferencias de otrésepay por razones de logistica ha sido un
formato de bajo o nula explotacion en Venezuelagr@ando su utilizacion a casos
puntuales generalmente relacionados con actividatesmercadeo propias de las

organizaciones, como por ejemplo eventos y degosies.

5.1.2.1.5. Estrategia de precios

Con base a lo explicado por los colaboradores a@bseervecero nacional posee
una estrategia de precio sencilla, donde en casasdedustriales el lider, Empresas Polar,
marca la pauta. Distinguiendo solo dos tipos deipsepara el segmento, uno alto superior
en 25-30% para las industriales Premium y otro paj@ el resto de las marcas. Por su
parte, en el caso del segmento Ultra Premium lasasgoseen una estrategia de precio en

funcidon de las importadas, estando entre 30-40%dpbajo como factor de influencia

144



durante la decision de compra. En el caso de lasriadas los precios son establecidos
considerando los costos de importacion y la utilidagociada entre la casa matriz y sus
distribuidores.

5.1.2.1.6. Tendencia de Consumo

Tradicionalmente, Venezuela ha sido consideradadentms mercados con mayor
consumo de bebidas alcohdlicas, especialmente deezee asi lo soporta tanto los

resultados obtenidos y como nuevos estudios.

En tal sentido, Con la primera pregunta del cueatio se pudo constatar que el
95% de los individuos participantes declaro constn@bidas alcohdlicas, de los cuales una
mayoria contundente de 77% manifestd consumir zarv®or su parte y como se
menciono anteriormente, al consultar a los consaregide la categoria sobre sus marcas y
segmentos preferidos (pregunta N° 4), se obtuvaugu&t% declaro consumir industriales,
21% artesanales y solo 5% importadas.

Al desglosar cada segmento, se evidencio que aasal de las industriales la
mayoria declaro consumir Polar con 61%, seguidRetgonal con el 39% restante. Siendo
las marcas més destacadas Polar Pilsen con el 6386 chenciones, Regional Light con el
39% y Zulia con 27%. Adicionalmente, se observo dquele las marcas registradas
pertenecen al segmento de cervezas fuertes y &galento de cervezas suaves o ligeras
(Figura 22B).

En el caso del segmento artesanal se evidenciafenetdicias mucho mas marcadas
entre las marcas mas consumidas, liderando cob%Id& las menciones la marca Tovar,
seguida de Destilo con el 22% y Mitos con el 7%tillhuyéndose el resto entre numerosas
marcas, evidenciando la atomizacién de mercadatesistica del segmento (Figura 22B).
Por otro lado, al consultar especificamente solbreoaocimiento de la marcas del
segmento se obtuvo que un 65% admiti6 conocer algnarca artesanal (Figura 23),
triplicandose el nimero de marcas mencionadasngasée 8 consumidas a 22 conocidas,
siendo las principales nuevamente Tovar con el 82%romedio de las menciones, Destilo
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21% y Mitos 7% (Tabla N° 7), consolidando a lar@ra como la marca mas consumida y
conocida, reconfirmando el gusto del venezolandgdéamilia de las Lager. En relacién a
las importadas, su consumo se limito a unos patividuos encuestados y mas del 80% de
las menciones se concentraron en solo dos mareasgkén con 50% y Corona con 33%,

reflejando la contraccion del segmento (Figura 22B)

Segun lo explicado por los especialistas represtntie la Industria A, gracias a la
cultura cervecera del venezolano la categoria seohaertido en un mercado masivo,
dirigido a un publico sin limites de edades, nrast sociales. Estimando la base real de
consumo en unos 24 millones de personas, destacaeden el caso de las industriales el
principal volumen lo representan los estratos @, B} haciendo al consumo sensible a los
niveles de ingresos y poder adquisitivo. Por sutepalos segmentos artesanales e
importados apuntan a los estratos A y B represdatam volumen de consumo que
estiman en menos del 1% y 0,5% respectivamentepelRtEs a los estilos consumidos
detallaron que, aunque un buen periodo de tiempalatlar venezolano mostro preferencia
por las cervezas ligeras, esta condicion ha iddo@ardo en los ultimos afos, permitiendo
a las cervezas fuertes recuperar el terreno cedliths las suaves. Realidad que se conecta

con lo reflejado en la pregunta N° 4 del cuestimnpor los participantes.

La mencionada masividad del mercado, hace queigaawnte cualquier ocasion
sea propicia para una degustacion, siendo los figesemana donde se concentra el
volumen de consumo mas importante, alcanzando%! d& mismo, dividido en sdbados
con 45% y viernes con 15%. Por su parte, juevesnyirtgo constituyen el tercer y cuarto
dia de mayor consumo para la categoria con el 13284 respectivamente. En relacion a
la frecuencia de consumo los entrevistados exmitaque la misma depende del
consumidor obijetivo. Sin embargo, también guardaci@n directa con la ocasién de
consumo, siendo las frecuencias mas significatpas la categoria 2 vez por semana,
coincidiendo con parte de la tendencia descrita tdnsegunda interrogante del
cuestionario, donde las principales frecuenciasatesumo obtenidas fueron 1 vez por

semana con el 31% de las menciones y 2 veces pansecon 26% (Figura 20), por lo que
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se podria decir que el 57% de universo entrevistaai®ee una base de consumo de al

menos 1 vez por semana.

5.1.2.1.7. Habitos y caracteristicas de los consumidores

Como fue explicado, por medio de la tercera fadecdestionario aplicado se
recaudo informacion referente a las tendenciasjtdsaby comportamientos de los
consumidores respecto a la utilizacion tanto deegesdociales como de dispositivos
tecnoldgicos, asi como la reaccion y posibles auesgias de la exposicion del usuario a

contenidos publicitarios por medio de dichos medios

Las tendencias obtenidas evidenciaron el ampliesace interacciéon que los
individuos tienen respecto a las redes socialendsi las tres principales el correo
electrénico con 100% de las menciones en promé&adiogbook con el 90% y Twitter con
83%. Donde el 95% declaro utilizarlas diariamet® una base de uso de entre 2 y 6
veces al dia para el 52%, mas de 11 veces al thaepa6% y entre 7-10 veces al dia para
el 14%. Por otro lado, los participantes consideranayoritariamente que la informacion
obtenida via redes tiene en sus vidas un impactoatkerado a alto con el 54% y 21% de
las menciones respectivas. Adicionalmente, un pe&s de la mitad del universo evaluado
(52%) declaro seguir a las empresas o marcas dpretesencias, cifra que se ubico en

62% al manifestar la disposicion de recibir infoanda proveniente de dichas empresas.

Al indagar sobre el uso en particular de cada sedpbtuvo que en el caso del
Twitter la recepcién de informacion personal repné§ el principal uso con el 43% de las
menciones, seguido de compartir informacién socta el 39%. Por su parte, aunque
Facebook presento la misma razén principal de las@cepcion de informacion personal,
esta aglutino un contundente 63% seguido del msttas opciones con valores medios
similares entre 24% y 26%, lo que podria evidenaiar valoracion un poco mas personal

de esta red por parte de los usuarios.

En relacién al contenido publicitario el correoctiénico represento de la fuente de
mayor recepcion, seguido del Facebook y el Twit#55% dijo presentar atencion a las
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publicidades recibida y el 69% manifestd, que albie publicidad via correo el primer

paso lo representaba la lectura del titulo pargduéeependiendo del interés generado,
proseguir con una lectura mas detallada o el desdat contenido. El 78% declaro haber
realizado transacciones de compras digitales y1&$ dijo haberlo hecho luego de ver

alguna publicidad via redes sociales.

Finalmente, respecto a disponibilidad de dispasititecnolégicos por parte de los
participantes, se encontr0 que en promedio el 958fifestd poseer computador y

celulares inteligentes, seguido de un 50% quieijesod disponer de tabletas electronicas.

5.1.2.2. Segmentacion de mercado:

Tal como mencionaron los representantes de la trnaud, una segmentacion
practica del mercado cervecero nacional hace referea los criterios de origen y
caracteristicas funcionales del producto. De esbelomy de acuerdo a los resultados

obtenidos, en el mercado nacional se detectarsrségmentos definidos:
5.1.2.2.1. Segmento Industrial

Representado por las casas de produccion induspui@l abastecen el mercado
nacional en su totalidad y cuya produccion hacereetia a millones de Hectolitros al afo.
El producto, se caracteriza por una gasificacidifia@al, utilizacion de granos diferentes a

la cebada y la incorporacion de aditivos y prederoa quimicos.

A nivel funcional la principal diferenciacion detgmento la dicta el caracter del
producto. En tal sentido, el segmento se subdemdia categoria de cervezas suaves o light
y las fuertes. A continuacion, las marcas represg@s por cada segmento y productor:

Cervezas Suaves:

» Cerveceria Polar:
o Polar Light.
o Polar Ice.

0 Solera Light.
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» Cerveceria Regional:
o0 Regional Light.
o Regional Ice.

Cervezas Fuertes:

» Cerveceria Polar:
o Polar Pilsen.
o Solera.

» Cerveceria Regional
o Zulia

o0 Regional Pilsen.

Como ya se ha mencionado, la diferenciacion furatientre marcas de una misma
categoria es bastante baja o nula, asi lo demnesdtadios realizados con pruebas a ciegas
de los productos y donde en el caso extremo degl#ses practicamente imposible para el
consumidor establecer alguna diferenciacion. Pogue las productoras han tratado de
establecer una diferencia un poco mas tangibléefeficios emocionales, posicionando
sus marcas de acuerdo a segmentos de mercadosign@sade consumos especificas en un
intento por dar un mensaje claro, que conecte koonsumidor objetivo. De este modo, en
funcién a los testimonios obtenidos de las enttasiy otras informaciones de mercado
recaudas, se podrian establecer los posicionarsipotanarca:

Cervezas Suaves:
e Cerveceria Polar (Empresas Polar, 2016):

o Polar Light: Polar Light es la cerveza ligera gadtinda la maxima
refrescancia y diversion, porque pasa facil y tielhgrado de
alcohol adecuado, para escapar de la rutina. Exenaza
para conocedores de la rumba ya que posee amplia
experiencia en ese mundo. Declaracion de marcainhax
refrescancia y Diversion.

o Polar Ice: es la cerveza suave, que te permiteuthsflos mejores

momentos en compafiia de tus panas, gracias a su sab
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equilibrado y grado alcoholico medio. Declaraci@ndarca:
Juntos pa’lo que salga.

o0 Solera Light: Se distinguen por ser Premium, aatfvo que la
posiciona como algo excepcional y especial. Aded&su
excelente calidad, posee caracteristicas propiaso ceu
sabor, cuerpo, espuma y distintivo color en susagues.
Declaracion de marca: La Premium de las Lights.

» Cerveceria Regional (Cerveceria Regional, 2016):

0 Regional Light: Personalidad joven, moderna, digdartque con su
combinacion de suavidad y sabor es un detonadargieaer los
buenos momentos de la vida. Declaracion de maicsalior de
los buenos momentos.

o Regional Ice: Enfocada en publico joven donde lemién y la
alegria son los principales protagonistas. Suanedrgscante que
permite disfrutar de los momentos intensos por MEHPO

Declaracion de marca: Intensidad por mayor tiempo.

Cervezas Fuertes:
» Cerveceria Polar (Empresas Polar, 2016):

o Polar Pilsen: Para quienes buscan cerveza conhar szas fuerte.
Dirigida a un publico masculino, mayor de 30 afpse evoca
tradicion, orgullo venezolano y autentico saborclBeacion de
marca: El autentico sabor.

0 Solera: Se distinguen por ser Premium, calificatinzge posiciona
como algo excepcional y especial. Ademas de sulentee
calidad, posee caracteristicas propias como sur,saherpo,
espuma y distintivo color en sus empaques. Dedtarade
marca: La Cerveza Premium de Venezuela.

» Cerveceria Regional (Cerveceria Regional, 2016):
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0 Zulia: Marca Premium por excelencia de Venezuel@cendo un
estilo de vida actual, desenfadado, que marca neralg lo hace
sentir original. Declaracién de marca: Atrévete.

o0 Regional Pilsen: Dirigida al publico masculino, ks Pilsen de
calidad inigualable. Ideal para acompafiar esos mwsen los
gue nos desconectamos de la rutina. Declaracidnadea: Sabor
y gloria.

5.1.2.2.2. Segmento Importado

Con base a lo explicados por algunos de los estexlos, el segmento de
importadas en el pais ha transitado, durante kiag afios, por tres principales etapas,
todas condicionadas por limitaciones cambiariasicipal barrera de entrada del mismo.
En linea con lo anterior, la primera etapa se tanao por una importante disponibilidad
de divisas, permitiendo que el segmento se enfarakelumen y con ello la presencia de
numerosas marcas. Por su parte, la segunda etéps esnmarcada en una mayor
limitacion de divisas, situacion que redefinié6 etd de mercado pasando de volumen a
valor, causando la salida de las marcas cuya liédtabera consecuencia del volumen de
ventas. Por altimo, la tercera y actual etapanéstaefinida por la falta absoluta de divisas
oficiales, generando escasez, altos precios y pde aina contraccion importante del
segmento. Dicha realidad quedo evidenciada endgupta niamero 4 del instrumento,
donde solo el 5% de los consultados manifesté e¢omsalguna marca importada, siendo la
mas consumida la holandesa Heineken con el 50%sdeénciones, seguida de la mexica

Corona con el 33%.

Al consultar a los entrevistados sobre los positrlesvadores de consumo respecto
al segmento de importadas, salieron a relucir tem@sestatus, nuevos estilos e
identificaciébn de marca. A su juicio parte de lossumidores de la categoria, derivado de
una educacion cada vez mas robusta al respecientigecesidad y curiosidad por nuevos
estilos, volviendose mas exigente en términos tdachy muchas veces desea proyectar

dicha imagen de vanguardia por medio del produdtmarca, como suele ocurrir con el
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resto de las categorias de licores. Saliendo airehwevamente el vacio de mercado
generado tanto por estabilidad del mercado inteameo por la ausencia de importadas, lo
cual junto a consumidores cada vez mas educadassilla factores de impulso para
surgimiento tanto de nuevos segmentos, marcandael formal del segmento artesanal y

ultra Premium en Venezuela.

5.1.2.2.3. Segmento Artesanal y Ultra Premium

Haciendo un poco de historia con los micros cemgegeexplicaban que los
origenes del movimiento artesanal venezolano senman al afio 1843, cuando en la
poblacién de la Colonia Tovar se elaboro la prinmweza de Venezuela. Sin embargo,
no es sino hasta 1999, dos afios mas tarde de dadidn de Cerveceria Tovar, que el
segmento artesanal comenzo su desarrollo en fortrevés de la marca Tovar, cerveza
tipo Pilsen que siguiendo el edicto de la ley deepai de 1516 y con una produccion
aproximada de 700 cajas mensuales, se plantegetivolinicial de satisfacer la demanda

turistica de dicha poblacion.

Siendo los Unicos productores del segmento arteyamhecididos a capitalizar las
condiciones del mercado en relacién a la auserxieedvezas importadas y la necesidad
latente de liquidos mas complejos, los ejecutiviestearon una importante inversion,
trasladando la produccion a la zona industrialad¥ittoria Estado Aragua, ampliando su
capacidad productiva a aproximadamente 7 mil caj@nsuales, dando el salto de
emprendedores a micro-empresarios. Dicha evoluei@resento un nuevo capitulo para la
cerveceria y tiempo mas tarde, en el afio 2011 retaron una alianza comercial con C.A
Ron Santa Teresa, impulsando la marca tanto emmesiLcomo en conocimiento y valor,
estableciendo las bases para la introduccion deusua marca Hefe Weizen en 2014.
Estilo caracterizado por la incorporacion de trggosu receta y la turbidez de su liquido,
por la presencia de levaduras en suspension, slanatimera cerveza turbia del pais. Por
su parte y casi paralelamente, para el afio 20B0asaliedo Cerveceria Destilo, segunda
micro cerveceria del pais, la cual con su marcdildeésrmino con la hegemonia que hasta

entonces tenia la familia de las Lager en el mercettional, siendo la primera cerveza
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amber ale, hecha en Venezuela y la segunda erudglimiento a la mencionada ley de

pureza de 1516.

El impulso generado por estas micro cerveceriaadaua las condiciones descritas
del mercado venezolano, crearon las condicionepigias para que por un lado se
consolidara el segmento Ultra Premium nacional yghmtro se formalizara el artesanal.
Asi en octubre de 2012, se oficializo la Asociacide Cerveceros Artesanales de
Venezuela (ACAV), conformada por unos 105 miemiyrd$ marcas, dando cuentas de la
evolucion del segmento en el pais. Deberia sorpraqge en un pais donde el paladar tiene
tan alta predileccion por la cerveza, la produccs@nlimitara a unas pocas etiquetas
comerciales, por lo que solo era cuestién de tiepgra que surgieran otras opciones que
apuntaran a distintos sabores y consistenciasehwsvistados estiman la existencia actual
de unos 15 estilos artesanales, abarcando un aagpiEcto que va desde las Lager hasta
las Ale, pero que a diferencia del segmento induston estas ultimas las dominantes,
siendo sus caracteristicas funcionales la Unicatéude diferenciacion explotada hasta el

momento.

De esta manera, Cerveceria Tovar inscribe conisio iios cimientos del segmento
artesanal, para tiempo mas tarde, convertirse jant@erveceria Destilo en las micros
cervecerias protagonistas del nacimiento y desarmé segmento de cerveza Ultra
Premium, capitalizando el vacio generado por l@@acia de importadas y redefiniendo el

mercado cervecero nacional, tradicionalmente edfmea volumen y pocas opciones.

5.1.3. Objetivo especifico 2: Generar el mapa de posicionamiento de cerveza en
Venezuela.

5.1.3.1. Mapa de posicionamiento de cervezas en Venezuela.

Para dar cumplimiento con el segundo objetivo dfipeade la investigacion, los
parametros establecidos para la generacion del depasicionamiento de la categoria de
cerveza en Venezuela fueron la diferenciacion furaliemocional y el precio de venta de

las marcas que hacen vida en el mercado venezoladicionalmente, en pro de
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proporcionar una descripcion integral de la redlidatual de mercado, se realizaron dos
mapas de posicionamiento, el primero incluyendsegimento de importadas (Figura 53),
representado por las marcas que tuvieron una npageencia en el mercado nacional y el

segundo sin dicho segmento (Figura 54), a contibnatos resultados:

Como se observa en ambos mapas, los gréaficos nodstauatro cuadrantes, los
cuales, en sentido de las agujas de reloj, repaséarelacion existente entre las variables
descritas. En tal sentido, en el primer cuadramnsontrarian las marcas de mayor valor y
diferenciacion, en el segundo las marcas de altwr yabaja diferenciacion, en el tercero
las marcas con menor valor en ambas variables yilporo las marcas mas econémicas,

pero con algo de diferenciacion.

Con base a lo anterior, la figura 53 describe Wsaate la realidad proxima pasada
del mercado nacional, cuando las importadas, eskat en color rojo, tenia presencia
moderada en el pais. Dichas marcas, como explickisaexpertos colaboradores, eran
percibidas como novedosas, de alta calidad y castargrado de conexion emocional con
sus consumidores, lo cual aunado al proceso deriag@n se traduce en un alto valor de
ventas, ubicandolas en el primer cuadrante y reptasdo el extremo positivo del
ejercicio. Para el caso del segundo cuadrante neflsgaron marcas que cumplieran con la

relacion descrita por las variables.

Debido a la estrategia de precio que sigue el saufloistrial se conformaron dos
grupos definidos y perpendiculares al eje horidpettableciendo su ordenamiento interno
en funcion de la diferenciacion de cada marcaaEsentido, el tercer cuadrante representa
el extremo negativo, ubicandose en el mismo el@rignupo en mencién, representado por
las marcas mas econdémicas y menos diferenciadagspondiendo a la mayoria de las
marcas industriales. Liderando la marca Polar L.ightual comienza la exploracion del
cuarto cuadrante, seguida de cerca por Regiondit yigPolar Pilsen quienes se ubican
sobre el eje del precio y por ultimo Regional Rilselas Ices, siendo estas las menos
diferenciadas del segmento. Por su parte, el seggingho los conforman las marcas Zulia

y Soleras, que ubicado en el cuarto cuadrantegegeptan las iniciativas industriales que
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han concretado un gran esfuerzo en su diferenciacpsicionamiento, en un intento por
alcanzar los estratos sociales A, B y C+, pero a@or de comercializaciéon sigue siendo

mucho menor en comparacion con las artesanalepartiadas.

El vacio existente entre las Unicas industrialesrium y las importadas, generaron
las condiciones de mercado necesarias para queamprimera fase se consolidara el
movimiento artesanal con la marca Tovar, para posteente contribuir en una segunda
fase con el nacimiento del segmento Ultra Premiumioja Cerveceria Destilo, ubicandose
ambas en el primer cuadrante, ofreciendo liquidasshm mas complejos que los

industriales, de calidad similar a las importada® gon un costo comparativo menor.

Heineken

Zulia Tovar

Soleras

Destilo Lowenbrau

Corona
Bavaria
Polar Light

Regional Light

Precio Polar Pilsen
Regional Pilsen
Polar Ice

Regionallce

Diferenciacion

Figura 54. Mapa de posicionamiento de cervezassgrexiela, incluyendo al segmento de
importadas.

En ausencia de importadas y como se reflejla en egunglo mapa de
posicionamiento (Figura 54), gracias a la evoluagdncapacidad productiva, las micro
cerveceras Tovar y Destilo han desplazado paufagnge al segmento importado,
facilitando el surgimiento de nuevas marcas artdean Sin embargo, las “Artesanales

actuales”, han sido marcas que tal como afirmassrekpertos poseen una diferenciacion
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intrinseca solo desde el punto de vista funciaiaalpn por la cual se ubican en el tope del
segundo cuadrante. Dejando huérfano el nicho diapil®@ en su momento por Tovar,
resaltado en rojo/verde con la frase “ArtesanaleseriRiales”. Al tratarse de
emprendimientos poco formales, unas de las pritespazones por la cual no se establece
una diferenciacion emocional de la marca que censmh sus consumidores potenciales la
constituye la falta de conocimientos basicos decatio, siendo este el principal objetivo

del presente proyecto.

£y Tovar

( ANELdIidIEs )

Potenciales

< e

Precin Polar Pilsen Artesanales

Regional Pilsen
Polarlce

Regional lce

Diferenciacién

Figura 55. Mapa de posicionamiento de cervezasegrextela excluyendo al segmento de
importadas.

5.1.4. Objetivo especifico 3: Identificar los nichos de mercado para la oferta de
cerveza nacional.

5.1.4.1. Identificacion del nicho del mercado

La identificacion del nicho de mercado de cerveadgsanales se ha vendio
desarrollando a los largo tanto de la caracteiradel mercado cervecero nacional, como

con la generacién de los respectivos mapas deigoaimiento. Sin embargo, con la
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finalidad de dar respuesta formal al tercer obgetike la investigacion el mismo sera

caracterizado en funcién de:

5.1.4.1.1. Segmento objetivo

Al considerar el 21% de los cerveceros quienesalijeonsumir artesanales y la
informacion suministrada, se tendria que el segmebjetivo podria estar representado
aproximadamente en igual proporcion entre amboessgxincipalmente por individuos
entre 26-35 afios con el 50%, seguido de 36-45 @i025%. Por otro lado, y respecto a la
ocupacion descrita, se observo que el 100% dedobtes declararon estar empleados en
alguna compafia, mientras que las mujeres reflej@@% en la misma categoria
(empleado) y 25% como independiente. Por su parf#jncipal ingreso familiar declarado
fue el representado por la banda de Bs. 60.001-Bx000 con el 40% en promedio para
ambos sexos, 17% en la banda Bs. 120.001 a BO@19.10% en la banda Bs. 240.001

en adelante.

5.1.4.1.2. Demanda

Los resultados obtenidos con la aplicacién del teueario, evidenciaron que el
21% de los cerveceros, declararon consumir artEsandunque no existen lecturas de
mercado oficiales, los expertos entrevistados estim una participacion actual de los
segmentos Ultra Premium y artesanal alrededor ,661% del mercado nacional y
potencial del 1%, lo cual al considerar las ciflasconsumo anual de Caveface durante el
2015 (20.000.000 HI), ubica la demanda potenciallade segmentos mencionados en
aproximadamente 20.000.000 de litros por afio (2Q0k]).

Actualmente, la produccién promedio mensual delnmsago artesanal y Ultra
Premium, se calcula en 800 litros y 84.000 litrespectivamente, representando solo 5%
de la demanda potencial estimada (20.000.000 lgorsaiio), necesitandose alrededor de
35 micro cervecerias adicionales como Tovar y eptira satisfacer el 95% restante de
dicha demanda potencial y completar el 1% de ppaiicdn de mercado estimado. Tanto el

representante de la micro cerveceria como el erdpdem aseguraron que mucho antes de
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salir al mercado sus producciones ya estaban congpictas, situacion que se ha venido

acentuando por el auge del segmento y ausencatetadas.

5.1.4.1.3. Competencia

Las artesanales venezolanas presentan la atonmza@o mercado tipica del
segmento, por lo cual a diferencia de las inddsti&l protagonismo del mercado se
disputa entre numerosas marcas. En tal sentidogredultar a los encuestados sobre las
marcas conocidas salieron a relucir 22 etiquetdas ajue se le deben anexar unas 23

adicionales, considerando las 45 marcas declayaggsesentadas por la ACAV.

Respecto al segmento importado, se puedo conatantraccion del mismo. Por
otro lado, se debe considerar que segun muestabliacomparativa N° 6 el 100% de los
consumidores artesanales, manifestd no consumiortagas, lo que podria evidenciar la

sustitucion de dichos segmentos por parte del gaibli

5.1.4.1.4. Diferenciacion

Hasta los momento, segun explicaron los experto®ostraron las mediciones de
campo, las marcas del segmento se han valido solma diferenciacion funcional, propia
de la naturaleza del producto, dejando en segutatm pga conexion emocional con el
consumidor, razén por la cual se agruparon enreéttecuadrante del segundo mapa de
posicionamiento (Figura 54), siendo la falta de ooomiento por parte de los
emprendedores la razon principal de la ausencismg#an de mercadeo estratégico, sobre
todo considerando que la mayoria de los casos obedeemprendimientos poco formales.
En tal sentido, no se han detectados marcas quanhsigo capaces de aglutinar la

diferenciacion emocionalmente necesaria, en paaggalizar las bondades del segmento.
Por su parte, el 90% de los encuestados respaltiardea de disponer de un mayor

namero de opciones en el mercado nacional de @swede ellos el 92% manifestd la
necesidad de nuevos estilos como motivador prihcipa
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5.1.5. Objetivo especifico 4: Plantear las estrategias de mercadeo a utilizar para
el desarrollo de una marca de cerveza dentro del segmento artesanal.

5.1.5.1. Debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas del segmento
artesanal de cerveza nacional.

Aunque a primera vista el segmento artesanal rept@sina alternativa colmadas
de ventajas, el mismo no esta exento a las amepazpisis del mercad, las cuales deben
ser detectadas y enfrentadas exitosamente por dasasique lo representan, en pro de
garantizar su desarrollo. En tal sentido y considéo la informacion procesada, se elaboro
una matriz DOFA, determinando los factores interfiotalezas y debilidades) y externos

(oportunidades y amenazas) que tiene dicho nighmr ¥nde sus marcas:

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
F1.-Exclusividad y versatilidad: haciendo
referencia a los diferentes estilos del
segmento y la capacidad de adaptacion
segun requerimientos del mercado.

O1.- Demanda creciente y significativa de
mercado local/nacional. Consumidores
mas educados, exigentes y curiosos.

02.- Apoyo del gobierno nacional:
otorgando proteccion especial al sector
artesanal nacional.
03.- Mercado limitado por baja diversidad
de estilos industriales y ausencia de
importadas.

DEBILIDADES AMENAZAS
D1.- Emprendimientos poco formales:
falta de conocimiento y ausencia de
planes estructurados de mercadeo.

F2.- Asociacion intrinseca de complejidad
y calidad de liquidos.

F3.- Competitividad en precio versus las
importadas.

Al.- Competidores industriales fuertes:
posibles estrategias de bloqueo.

A2.- Reaparicion de marcas importadas,
conectadas emocionalmente con los
consumidores.

D2.- Baja diferenciacion emocional entre
las marcas del segmento.

A3.- Disponibilidad de divisas y protocolos

D3.- Materia prima importada. . S,
de nacionalizacion.

Como se puede observar, el segmento artesanabeapseuna gran alternativa de
emprendimiento en el pais. Por un lado, con sobigastunidades y fortalezas y por el otro

con amenazas Yy debilidades potencialmente contesldiasta cierto punto. En tal sentido,
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haciendo uso tanto de la informaciéon recaudada ateria realidad de mercado descrita en
la matriz, se establecieron las estrategias deatleoccmas adecuadas para dar a conocer

una marca de cerveza artesanal en funcidon deRas de mercado:

5.1.5.2. Mezcla de mercado para el desarrollo de una cerveza artesanal.

Como se ha analizado durante el desarrollo deleptesproyecto, el segmento
artesanal representa una nueva dimension de enipientb y alto potencial dentro del
mercado licorero nacional. La creciente demanda, digersidad de estilos y ausencias de
importadas, hacen las condiciones propicias pamsugimiento de nuevas marcas que,
enmarcadas en un plan de mercadeo estructuraddarmpeapitalizar el nicho de mercado
mencionado. Sin embargo, los emprendimientos dgbisearecen de formalidad y por
ende de planes de mercadeo eficientes que lestpern@ntre otras cosas, lograr una
diferenciacion més all4 de la funcional y un pasieimiento de mercado competitivo. En
tal sentido, se definio la mezcla de mercadeo ésepara el desarrollo de una marca
cerveza, en segmento artesanal nacional, consdtedas 4 P’s del mercado: Producto,

Promocién, Plaza, Precio y.

5.1.5.2.1. Estrategias para el producto

Tipo de producto

El producto en mencion hace referencia a cervezaesamales, enmarcadas en sus
principales fortalezas, como lo son la versatilidied estilos junto a la complejidad y
calidad de sus liquidos. Aunque actualmente, existe el marcado nacional 15 estilos
diferentes la recomendacién seria apostar a lavaun@n, pues es conocido que el mundo
se ha cuantificado mas de 5000 estilos de cen&imaembargo, tratdndose del mercado
venezolano y considerando tanto sus casos de é@dtos la informacidén recaudada, la
estrategia mas acertada apunta a una construceidnadca y penetracion del mercado
amparado en la familia de las Lagers, para luegefiniendo, por medio de estudios de

mercado, los proximos estilos por ofrecer.
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Necesidades a satisfacer

Por su parte, el mencionado producto tendria conmzipal utilidad satisfacer la
necesidad del nicho detectado, referente a nuestilsse complejidad de sus liquidos,
fomentando y contribuyendo a incrementar los ns/ele conocimiento respecto a la
categoria de cerveza. Incluso desarrollando y ieafafo nuevas aristas como la
contribucién que a nivel de salud podria tenercglsamo responsable de este tipo de
bebidas. Es bien conocido que la cerveza poseeltancantenido vitaminico, sales
minerales, proteinas, fibras, micros nutrientesaybehidratos, beneficios que solo se
garantiza con un procesamiento artesanal. Poladim la usencia de grasas se traduce en
un bajo contenido calérico en comparacion con disgisdas. En tal sentido, mientras las
espumantes representan aproximadamente 42 cgbori@ada 100 ml, otras bebidas como

los refrescos se ubican en 44 calorias, jugos @me pifia en 54 y un vaso de vino en 67.

La marca

En relacion a la marca y considerando la realidadah de mercado, la misma
debera ser disefiar con la sensibilidad necesamge@ando el mensaje adecuado que
conecte con el consumidor objetivo y permita uradefio sustentable en el tiempo. Esto
representa un punto algido, que al tratarse de eadpnientos poco formales la
construccion de marca en el segmento artesana bmitado al nombre de los productos,
condenando su eventual diferenciacion emocionataEsentido, para la nueva incursion
de mercado la recomendacion es la seleccion deoambne y logo, acorde con la
personalidad de marca y consumidores objetivodadié recordacion y llamativos, que
permitan en un largo plazo la consolidacion de karaa paraguas y la extension o

generacion de nuevas lineas o marcas.

La presentacion del producto

Por otro lado, si bien la presentacion bandera adedtegoria de cerveza la
representa el popular vacio o botellas retornaldsshien sabido que dicha presentacion

representa una fuerte inversién por parte de laascindustriales, presupuesto que al
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tratarse de un emprendimiento artesanal no estedeponible. Sin embargo, se tendria a
favor la necesidad del nicho por productos realméiferentes dentro de la categoria, por
lo que una propuesta altamente viable seria laeptasion del producto en botellas no
retornables de 330 ml, utilizando elementos consoeléquetas y chapas como factores

diferenciadores, generando ahorros logisticos elsapdo el volumen de ventas.

Respecto al cddigo de colores y etiquetas, y basanda informacion suministrada
durante las entrevistas, se tiene que para laarddegl color verde del envase tiene una
asociacion automatica con productos Premium. Sibaego, la seleccion del mismo
dependera adicionalmente de otras variables corfaidasensibilidad del [Gpulo utilizado
y el estilo de cerveza por producir. De ese modoagmveza con lupulo foto-estable podria
sacar provecho de un embase transparente, ¢ lar&tédn de nuevos estilos, como por
ejemplos los turbios, deberan utilizar envases apagie faciliten el contacto producto-

consumidor, dado la cultura por cervezas clarifisagdiel venezolano.

Considerando lo explicado y en linea con la recalaeidn sobre el tipo de
producto, la propuesta seria la utilizacion de llaseverdes que permitan capitalizar las
bondades del color. Por su parte, el disefio destigsetas debe ser claro, llamativo y
acorde con el aspecto artesanal del producto,lgitiao el caracter Premium de la marca.
Un buen ejemplo de ello, aunque de otra categor@nstituye 1796 de Ron Santa Teresa,

producto artesanal y Premium, cuya etiqueta asifleja.

5.1.5.2.2. Estrategia de promocion

Las redes sociales

La comunicacion persuasiva hacia la audiencia ivhjedebe estar centrada en
comunicar las caracteristicas y bondades del ptodaecordando siempre la marca en una
primera etapa. Considerando el producto, las regulas legales y los resultados
obtenidos, las alternativas mas factibles y efieigrara el sector artesanal la constituyen
las redes sociales, las cuales por un lado, losiestedos manifestaron tener alta
accesibilidad, frecuencia de uso, disposicion deraccion e inclusive alta tasa de
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conversion contacto/ventas efectivas. Y por el ,oeb 100% de los especialistas
entrevistados aseveraron que se han convertidd eanal de comunicacion del sector
licorero, ofreciendo altos beneficios versus medrasgicionales, como por ejemplo, los

bajos costos asociados y la facilidad de contalitactamente al puablico objetivo.

De este modo, la marca podria protagonizar campdiigisles, adecuando el
contenido y considerando las expectativas de usoladeredes por parte de los
consumidores, en pro de conectar el mensaje coactmy diferenciacion. En tal sentido,
se recomendaria el disefio de una campafa digftatasia primeramente en la educacion
del consumidor, como factor de influencia en laisién de compra, considerando que
segun declaraciones de los encuestados funciomamia 87% de los mismos. La
mencionada campafa deberia abarcar la activacidooueetas en Facebook para una
comunicacion mas personalizada y de mayor inteyacciwitter para la revelacion de
contenido de alta frecuencia, pero de caracterinfésmativo y el correo electrénico, el
cual representa a juicio de los entrevistados @aade comunicacion de alto potencial y
poco explotada en el pais, para contenidos infavmaieriédico de menor frecuencia.
Todo apuntando a capitalizar el 11% de los encdestquienes declararon conocer alguna

marca de cerveza artesanal gracias a las rededesoci

Las relaciones publicas

Por otro lado, las relaciones publicas de manevedatada constituyen otra fuente
para crear una imagen favorable del producto emndéate del consumidor. Dicho
relacionamiento podria ser tanto fisico como digapalancados en lideres de opinion y
acciones que reflejen el caracter de la marca. i&i bontar con el respaldo de un
influenciador podria significar la necesidad dealto presupuesto por parte de marcas ya
establecidas, también existen alternativas masintes, sobre todo tratandose de un nicho
de mercado, donde luego de identificar al potenctd&borador se podrian establecer
alianzas o convenio “ganar-ganar”, como por ejeplaotacion de productos en tiempos
estratégicos con el compromiso de representameataa e interactuar con la misma a nivel

de las redes sociales.
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Promociones

Se podria sacar ventajas de las promociones dasvenfocadas en actividades de
mercadeo dirigidas a agregar valor basico del mtoddurante un tiempo limitado, para
estimular entre otras cosas las ventas, la imaggrcgnocimiento de marca. De eso modo,
un ejemplo seria el disefio de concursos, en émbeass, cuya premiacion este enfocada
en una experiencia, como la oportunidad de disfrdéauna cata dictada por el propio
maestro cervecero. De igual manera, se podria avdlu participacion en eventos
especializados, que representen un impacto pospiaa la marca, estrategia que
respaldaron el 67% de los especialistas. Una aligenserian las catas especializadas,

exposiciones u otras actividades acordes con éitesge la marca.

Las ventas personales

Otra herramienta que juega un papel importante lpacapitalizacion de un nicho
es la denominada venta personal y la alta difeaeri que esta le pueda brindar al
servicio para con el cliente o consumidor, reprgseio una ventaja estratégica frente a las
grandes productoras, inclusive las importadas pomhbsividad de sus mercados. Es
importante destacar que todas las iniciativas dedlcionarse entre si, haciendo sinergia
con la imagen de marca para conectar de manerarmtfadora con los consumidores, aun
mas cuando el 38% de los encuestados declararola guimcipal fuente de conocimiento

de marcas del segmento fue el denominado “bocaal’ bo

En linea con lo anterior, se propone el disefio d@regrama de incentivo tanto
para clientes, adaptado por canal (On/Off-tradeia colaboradores claves, que permita
capitalizar los beneficios de imagen o demandanpedio de un alto grado de servicio y
distincidon para con las terceras partes seleccamddicho programa de incentivo podria
aplicarse en una primera fase piloto, abarcandm Iselclientes y colaboradores de mayor
potencial, para luego ser expandido conforme Issltados.
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Canales de ventas no convencionales

El buen desarrollo de relaciones publicas, unaustkr venta personal y seleccion
de embajadores de marca podrian derivar en ladi@beg capitalizacion de nuevos canales
de ventas no convencionales, como la venta dickcfaoducto tanto a corporaciones como
sus empleados, y el desarrollo de nuevos nego@a® cpor ejemplos programas o
paquetes de catas que incluya la venta del prodpatticipacion de representantes directos

de la marca y formacion cultural de los particigant

Otra actividad no convencional para la marca, gErgyran impacto podria ser el
desarrollo de visitas programadas a las instalasioie produccién, lo cual combinado con
una adecuada experiencia de marca podria contritamto con la formacién del

consumidor como con el desarrollo y conocimientonagca.
5.1.5.2.3. Estrategias de precios

Para este caso en concreto y en pro de capitalizecho reflejado en la Figura 54,
la estrategia recomendada por los expertos endois y considerando que una de los
métodos de posicionamiento de marcas comunmetizadt en el mercado nacional es la
referente al precio, se dividiria en dos fasesieteld como referencia a los lideres del
segmento Ultra Premium, Tovar y Destilo. Para lanera fase o fase introductoria la
recomendacion es un precio porcentualmente infaribovar y Destilo, como herramienta
de penetracion y conquista de mercado, ganandebdisbn e influenciando la decisién
del consumidor, aprovechando las compras hecha® g@oducto novedoso. Una vez
consolidado el mercado objetivo, se iniciaria lgusela fase de igualacion progresiva
versus la competencia directa, con la finalidactalesolidar el posicionamiento de marca
descrito, generando y respaldando la sensaciénalidad automaticamente asociada a

dichos niveles de precio.

Importante destacar que las decisiones relacioregascio deben considerar tanto
a la competencia como el analisis de estructuraodéos respectivo, en funcién de los

cuales se determinara el valor especifico de wagltaroducto.
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5.1.5.2.4. Estrategia de plaza

Tipo de distribucion

En este caso, entre las aristas consideradas lestaranales de distribucion, los
cuales para la categoria se dividen nacionalmentea@al “On-trade”, “Off-trade” y
autoservicio, donde en el primero tiene un objetheiamente de imagen de marca,
mientras que los segundos estan enfocados a losngnks de ventas. Si bien para el
segmento industrial el canal “Off-trade”, espeeifieente licorerias, represento el 75% de
los volumenes de ventas, debemos recordar quetl@ateza del producto artesanal es
mucho més compleja y sofisticada por lo que unniotele distribucion o activaciones
masivas podria hacerle un grave dafio a la marga.deha realidad, la recomendacion
seria, por un lado, el estar presente solo enuigarés que frecuente sus consumidores
objetivos, aplicando una distribucion selectiva,moo recomendaron 83% de los
entrevistados, y por el otro, considerar la colaci@n de un terrufio, tomando en cuenta
que un 33% de los encuestados dijo haber conodgima marca artesanal haciendo

turismo.

Estrategia por canales

Traduciendo por canales lo explicado anteriormemt@ alternativa para el canal
“Off-trade” y autoservicios seria estar presenteso sen los bodegones, licorerias
especializadas y supermercados mejor posicionaglda tbcalidad. Por su parte, para el
canal “On-trade”, la alternativa seria la activacile los locales cuya identidad se asemeje

al mensaje de marca y estilo del consumidor olgetiv
Por su parte, en relacion al terrufio se tendria wmlentificar las areas

potencialmente colonizables, especialmente aquegllasentralicen una alta demanda y al

mismo tiempo sirvan de vitrina para una eventuglaesion. Asi por ejemplo, al tratarse
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del Distrito Capital una opcion estaria represemfaal el Municipios del Hatillo, Chacao,

entre otros.

Distribucion Fisica

En el caso de la distribucion fisica y con lamsién de mantener el control, recibir
informacion directa de mercado y minimizar costogidticos, la recomendacion inicial
seria planificar la distribucion en funcién al diwero (fabricante-consumidor) o primer
nivel (fabricante-detallista-consumidor) (Figura E) monitoreo durante las primeras fases
de desarrollo de una marca es primordial, mastedtandose de cerveza, donde un manejo
inadecuado del producto puede conducir a una \fatitda, generando rechazo por parte
del consumidor y debilitando la imagen de la matdoaplementar dichos niveles de
distribucion podria contribuir con un menor tiengerespuesta ante cualquier novedad de
mercado. Por otro lado, factores como frecuencidegpacho y niveles de stocks deben ser
ajustados de conformidad a la realidad de merc&io.embargo, los colaboradores
estimaron que dos semanas de inventario de sedueslain numero razonable para la

categoria de cerveza, dado la vida util del praguatcual podria ser de hasta 6 meses.

Servicio del producto en el punto de ventas

Todo producto debe disponer de un adecuado nevekdvicio en el punto de vetas,
gue garantice su imagen de marca, ubicacion egitat§ espacio suficiente. Esto cobra
mayor importancia tratindose de marcas nuevas guesposiblemente mucho de los
consumidores no conozcan, debiendo ser persuadidogatarse de puntos de ventas
especializados la marca podra valerse de la relagenerada por medio de la venta
personal para disefar iniciativas “ganar-ganar”. ténsentido, el producto debe estar
siempre limpio y exhibido correctamente con laettq frente encarando al consumidor,
ubicado a nivel de los o0jos 0 manos para aumeasapaosibilidades de compra, en 52% y
26% respectivamente, siempre ubicado al lado ddideses del mercado, en este caso
Tovar o Destilo, facilitando la asociacion de larcaacon la categoria, en numero de caras

suficientes para darse a conocer. Un adecuadogmagde incentivo permitiria a la marca
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lograr este nivel de servicio en los puntos deagntomo por ejemplo la programacion
anual de actividades de catas o degustacionesjtigeitio afianzar la relacion punto de
ventas-clientes, mientras la marca se da a coyagarantiza su rotacion.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES

Luego de las investigaciones, mediciones de camepaltados y analisis, se asevera
que la cerveza representa la categoria de licogemalyor importancia en el mercado
venezolano. Por otra parte, la estabilidad deloseotlustrial, las condiciones actuales de
mercado y la necesidad de nuevos estilos en Velaezae generado potenciales nichos de
mercado que han permitido la expansion de la cEtege cervezas gracias al nacimiento
de los segmentos Ultra Premium y artesanal. Ambdesgran potencial pero donde la
capitalizacion propiamente dicha del mercado, la tepresentado solo las dos marcas
(Tovar y Destilo) del primer segmento debido, eotras cosas, a la ausencia de planes de
mercadeo eficientes y la baja diferenciacion emm@ipor parte del resto de las etiquetas

artesanales.

El mercado cervecero nacional, se ha caracterigadser un mercado oligopélico,
donde las cervezas industriales representan eb%@Og®l volumen, casi 20 millones HI por
afo, distribuido entre las casas Polar y Regionalrea proporcion aproximada de 80% y
20% respectivamente. Dicho mercado ha estado dmiga estilos de cervezas, niUmero de
marcas e incluso niveles de produccion por temasagdacidad instalada. Por otro lado, la
masividad de los productos ofrecidos por el actegimento industrial ha hecho que los
mismos estén enfocados en volumen de ventas, doamcga su mayor consumo en los
estratos mas bajos (C, D y E), por medio de matoasbaja diferenciacion emocional,
funcional y de precio, donde solo Cerveza Zulisay narcas Solera (Light y regular)
cuentan con un mayor grado de diferenciacion emati@n un intento por capitalizar los
estratos mas altos (A y B). Aunque la producciorelgezas industriales se ha mantenido
relativamente estable en los ultimos afos, des@de de 2015 existe una tendencia a la
baja por limitaciones de divisas y materia prinfactando con mayor impacto al lider del

mercado e incentivando la produccion de nuevasanantesanales.

Del mismo modo, los segmentos Ultra Premium, Artaka importado representan

aproximadamente el 0,051% restante del mercadomecio equivalente a un millén de
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litros por afio. En el caso del segmento importadmmo se evidencié en los mapas de
posicionamiento realizados, el tema cambiario sedrvertido en la principal barrera,

generando su contraccion, altos precios y escaaédizando el surgimiento y desarrollo
de los segmentos Ultra Premium y artesanal. Auragiies segmentos también han sido
impactados por las limitaciones de divisas, algmes una menor estructura de costo y al
estar enfocados en valor, han podido trasladacdssos de materia prima al precio del
producto, continuando con su evolucion. De esaaara, el potencial de los segmentos
Ultra Premium y artesanal se estima en 1% del rderoacional, es decir, 20 millones de
litro por afio, demanda que actualmente solo est@sisatisfecha en 5%, requiriéndose
unas 35 micros cervecerias adicionales como Tovaestilo para dar repuesta al 95%
restante de la demanda estimada. En resumen,dosertos Ultra Premium y Artesanal, a
diferencia del industrial, se caracterizan porifardnciacion de estilos de produccion, una
mayor atomizacion de mercado y una menor masivigsatisfaciendo las necesidades de
nichos especificos, redefiniendo al negocio deezx\en Venezuela, al sustentarlo en el

valor de ventas y no el volumen.

Sin embargo, a pesar de las condiciones favoralelesercado, existen debilidades
del segmento Artesanal que deben ser sorteadalmgaonarcas, con la visidbn de hacer
frente a las potenciales amenazas y garantizavauogdn. Siendo como ya se menciono,
la ausencia de planes estratégicos de mercademnéfie y la baja diferenciacion
emocional, las principales detectadas. Razon pocukd, se establecié la mezcla de
mercado mas adecuada, en funcion de los resultabdtenidos, enfatizando en las

herramientas de mayor impacto, menor costo y noeraonales.

En el caso del producto, la estrategia mas acepadala construcciéon de marca y
penetracién del mercado estd amparada en un plamzamiento relacionado a la familia
de las Lagers, para luego definir con estudios eeado, los proximos estilos por ofrecer.
Por su parte, el disefio de la marca debe permiargn plazo la consolidacion de una
marca paragua Yy la extension de nuevas lineasotRotado, el empaque debe utilizarse
como factor diferenciador, eficiencia logisticargulsor del volumen de ventas, por lo que

botellas de 300 ml, representan una alternativatdempacto.
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Respecto a la promocion de la marca, las redeslescson la plataforma mas
recomendada, dado los bajos costos asociadosagilaldd de contactar directamente al
publico objetivo, complementandose con las relasopublicas, ventas personales y el
desarrollo de canales de ventas no convencionaleslg@ generacion del “boca a boca”

deseado por parte de los potenciales consumidores.

En el caso especifico del precio, este represemnta lerramienta tanto de
penetracion de mercado como de posicionamientoctorfade persuasion durante la
decision de compras, por lo que se establecié stnategia en dos fases; la primera o fase
introductoria con un precio porcentualmente infeviersus la competencia directa (Tovar y
Destilo), con la finalidad de consolidar el mercadygetivo, e iniciar la segunda fase de
igualacion progresiva del precio versus la mendar@mpetencia directa, consolidando el

posicionamiento de marca descrito.

Por ultimo la plaza debe estar enmarcada en ureteggt de distribucion selectiva
dada la naturaleza del producto, siendo altamemtefizioso la colonizacion de municipios
vitrinas, como por ejemplo el Hatillo, Chacao, enwtros, que contribuyan con la

construccion y desarrollo de la marca.

Segun las evidencias obtenidas y bajo las condisiactuales de mercado, la
ejecucion de un plan de mercadeo que contemplaristas antes descritas permitira al
producto y la marca consolidarse en el segmen&santl, formando las bases para una
eventual expansion que le permita desarrollar,cpmsar y mantenerse a futuro con la

vision de formar parte del segmento Ultra Premiacional.
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CAPITULO VII
RECOMENDACIONES

Para finalizar, con la vision de sugerir medidaseeficas tanto por parte de las marcas

artesanales como de futuras investigaciones conepliamas, se sefialan las siguientes

acciones:

Actualizar las mediciones de campos en los segreafetivos delimitados en esta
investigacién, para utilizar los factores clavesta#o en el desarrollo de mercado
de estos productos artesanales en el resto del pais

Realizar estudios relacionados a la cadena de siroinlel segmento, debido a los
constantes cambios del entorno, para minimizar dabilidades y amenazas
representadas por la disponibilidad de materiaggirdivisas.

Realizar estudios de mercado para determinar gasikdmbios en el patron de
consumo Yy productos sustitutos.

Diseflar la evolucién de marca a largo plazo respectsu posicionamiento y
campafias publicitarias, en pro de capitalizar laesidad de diferenciacion
emocional del nicho.

Realizar los estudios de factibilidad técnico yremuico correspondientes, para la
produccion de los diferentes estilos y la detergigrade valor de ventas; factor
esencial para la definicion de la estrategia deipme la marca.

Disefar los programas de incentivo, con la finalidea promover y dar a conocer la
marca y sus productos en clientes claves y cadalesntas no convencionales.
Evaluar el impacto que el segmento de cervezaaaraépodria tener en el impulso
del sector nacional y en las comunidades partitgsan

Evaluar la posibilidad de lanzamiento de marcasdia como alternativa para el
desarrollo de nuevos productos, canales de ventasntacto con potenciales
consumidores.

Evaluar la posibilidad de cooperacion entre la ACHMas micros cervecerias
actuales para la formalizacion de un programa deremdimiento artesanal, con el
objetivo de contribuir con la formacion tanto deperstos en la cadena de valor

respectiva como con el desarrollo de las comungipdgicipantes.
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ANEXOS

ANEXO A

ENTREVISTA A EXPERTOS

Buenas dias/tardes. Soy alumno del postgrado éel de Ciencias EconOmicas, de la
Universidad Catolica Andrés Bello. Estoy llevanda@abo un estudio sobre el mercado
venezolano de cervezas artesanales para el désaleoln plan de mercadeo estratégico
basado en el modelo de nicho de mercado. Su opsgiGnde gran ayuda, para lo cual le
agradeceria que nos dedicara unos 5 minutos. ltos da trataran de modo confidencial y
global, sin que se utilicen para otros fines difegs al indicado. De antemano, muchas

gracias.
Seria tan amable de responder las siguientes pregas:

1. Datos de la compaiiia a encuestar:

o Ramo de la empresa:

o Tiempo en el mercado:

o Tamarfo de la empresa en Venezuela:
» Pequeia[ ]
» Mediana|[ ]
= Grande|[ ]

2. ¢Cual son las categoria de licor que comercializap su marca pionera?

(Seleccionar todas las que aplican)

Cerveza| | Ron [ ] Whisky [ ]
Vodka [ ] Ginebra [ ] Vino[ ]
Otro[ ]
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3. ¢Qué herramientas utilizan para mercadear su produo? (Seleccionar todas
las que aplican)
Radio[ ] TV [ ] Prensa[ ]JRevista] ] Volantes|[ ]

Web [ ] Redes Sociales[ ] Facebool[ Twitter[ ] Eventos [ ]

Otro[ ] Ningund [

4. ¢Posee algun método 6 estrategia para mantener caato con sus clientes?

Si[ ] e-mail [ ] Redes Sociales J Movil [ ] Otro:

No [ ]
5. ¢Considera importante para su compafia el uso dedaedes sociales como
herramienta de mercadeo, para:

a. Mantener el contacto con sus clientes y/o futurodientes?

Si [ ]¢porqué?

No [ ]¢porqué?

b. La publicidad o promocién de sus productos?

Si [ ]¢porqué?

No [ ]¢porqué?
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6. ¢Tomando en cuenta la escala descrita, consideraajila publicidad a través

de las redes sociales tiene....? (Marque con una X)

Impacto positivo en la sociedad

Es una manera facil de llegar el publico objetivo

Ofrece nuevos beneficios comparado con métodos tradicionales

Es pérdida de tiempo el uso de las redes sociales para una compaiiia

Es una herramienta que ayude a incrementar las ventas

Muy en
desacuerdo

—_—
=
-~

(1)

(1)

Desacuerdo

—_
N
-

—_—
N
-

()

()

()

Ni
de acuerdo ni
desacuerdo

—_—
w
-~

—_—
w
-~

(3)

(3)

(3)

Acuerdo

(4)

(4)

(4)

(4)

Muy de
acuerdo

(5)

(5)

(5)

(5)

7. De realizar mercadeo 2.0, ¢Por qué lo utilizariaBeleccionar todas las que aplican)

Publicidad de bajo costo [ ]
Abarca gran numero de persona |
Alcance directo al target objetivo [
Estade moda [ ]

Porque otras personas lo utilizan |

Otra:

]

]

]

8. ¢Posee cuenta en Twitter?

Si[ ]eClal?

No [ ]¢Porqué?
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9. ¢Posee cuenta en Facebook?

Si [ ]eClal?

No [ ]¢Porqué?

10. ¢ Posee alguna marca de cerveza dentro del su podhd?

Si[ ]¢Porqué?:

No[ ]¢Porqué?:

De haber contestado si, pasar a la interrogant&d &l caso contrario pasar a la

pregunta 12.

11. ¢Cudl es (son) dicha marca(s) de cerveza y a quetegporia pertenece(n)?

(Mencione la marca y seleccione la categoria cormsndiente).

= = 3
2 e IS
+~ o ju.
(%] [7,) o
=) Q S
o] +
£ < E
Marca a: ° ° °
Marca b: ° ° °
Marca c: ° ° °
Marca d: N N N
Marca e: ° ° °
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12. ¢ De tener la posibilidad de incorporar a su portaflio una marca de cerveza
artesanal estaria interesado?

Si[ ] ¢Alguna en especifico?:

No[ ]¢Porqué?:

13. ¢Cudles son las herramientas especificas de mereadque utilizaria para

este producto?

14. ¢En su opinion cual seria la estrategia a disefigrara da a conocer una
marca de cerveza artesanal?
Radio[ ] TV [ ] Prensa[ ]Revista[ ] Volantes[ ]

Web[ ] Redes Sociales[ ] Facebool[ Twitter[ ] Eventos|[ ]

Distribucion Selectiva| ] Otro[ ]

15.¢En su opinién que potencial merece el mercado dergeza artesanal en

Venezuela?seleccione solo una de las opciones).

Muy Alto Alto Moderado Bajo Muy Bajo

iMuchas gracias por su colaboracion!
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ANEXO B

ENCUESTA A POTENCIALES CONSUMIDORES OBJETIVOS

Buenas dias/tardes. Soy alumno del postgrado éel de Ciencias EconOmicas, de la
Universidad Catdlica Andrés Bello. Estoy llevand@abo un estudio sobre el mercado
venezolano de cervezas artesanales para el désaleoln plan de mercadeo estratégico
basado en el modelo de nicho de mercado. Su opsgiGihde gran ayuda, para lo cual le
agradeceria que nos dedicara unos 5 minutos. ltos da trataran de modo confidencial y
global, sin que se utilicen para otros fines diége al indicado. De antemano, muchas

gracias.
Seria tan amable de responder las siguientes pregas:

1. ¢Consume usted bebidas alcohdlicas?
Si[ ] No [ ]

Si la respuesta es Si continuar la encuesta yn$ésta no terminar encuesta

2. ¢Con que frecuencia consume este tipo de bebidas?
o 1lvezporsemana [ ]

2 veces por semana [ |

1 vez cada dos semanas [ |

Dos veces al mes [ ]

Otra:

o O O o

3. ¢ Qué tipo de licor consume®eleccionar todas las que aplican)
Ron[ ]Whisky[ ]Cerveza [ ]Ginebra [ Vodka [ ]

Todos los anteriores [ ]  Otro:

Si consume cerveza pasar a la pregunta 4 sino pdsg@regunta 5
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4. En relacion a la cerveza... ¢ Qué marca(s) y catego(& de cerveza consume?

= = 3
£ e ®
+~ o ju.
(%] [7,) o
=) Q S
o] +
= < E
Marca a: ° ° °
Marca b: ° ° °
Marca c: ° ° °
Marca d: N N N
Marca e: ° ° °

5. ¢Conoce alguna(s) marca(s) de cerveza artesanal?

Si[ ] Cual(es): : , : )

No[ ]

6. ¢Como conocié dicha marca de cerveza artesanal?
R:

7. ¢En su opinion cree usted que el mercado venezolane cerveza requiere

brindar mayores opciones a los consumidores?

Si [ ]¢Porqué?

No [ ] ¢Porqué?
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8. ¢tiene usted algun conocimiento sobre la categoride cerveza: su historia,
segmentos, métodos de elaboracion, tipos de cerveetr?
Si[ ] No [ ]

9. ¢Cree usted que disponer de esta informaciéon sobla cerveza serviria como
herramienta de decision a la hora de seleccionar qalna marca para la
compra?

Si[ ] No [ ]

10.¢ Posee cuenta en algun medio electronico?
o Correo Electrénico [ ]

Cuenta en Facebook [ ]

Cuenta en Twitters [ ]

Otro (Especifique)

O O O O

No posee [ ]

11.;Posee usted?

o Computadora: Si [ ] No [ ]
o Celularinteligente: Si [ ] No [ ]
o Tablet electronica: Si [ ] No [ ]

12.¢,Con que frecuencia usa las redes sociales (Facdbgd witter)?
o Diariamente [ ]
o Semanalmente| ]

0 Mensualmente [ ]

Si usa las redes sociales diariamente contestpradanta 13, si no pase a la pregunta 14.
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13. De usar las redes sociales diariamente, las utiliza

o Unavezaldia [ ]

o De2a6vecesaldia [ ]

o De7al0Ovecesaldia [ ]
0 Masde 1llvecesaldia [ ]

o Otra:

14.¢La informacion que obtiene de sus redes socialesdg su correo electrénico,
tiene en su vida un impacto....?

Muy Alto Alto Moderado Bajo Muy Bajo

15.¢Sigue en las redes sociales (Facebook y Twitterlaa empresas o marcas de su
preferencia? Si noposee cuenta en ninguna de estas redes socialesmeste la

pregunta.

Si[ ] No [ ]
16.¢ Le agradaria recibir informacion de las empresas marcas de su preferencia
a través de las redes sociales (Facebook y Twittei$i noposee cuenta en

ninguna de estas redes sociales no conteste laiptag

Si[ ] No [ ]
17.De poseer cuenta en la red social Twitter, la utda para: Si noposee cuenta en

ninguna de estas redes sociales no conteste laiptag

o Dar informacién personal [ ]
o Dar informacién de interés social [ ]

o Recibir informacién personal [ ]
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o Otra (Especifique):

18.De poseer cuenta en la red social Facebook, la i#d para: Si noposee cuenta

en ninguna de estas redes sociales no contestedampta.

o Dar informacién personal [ ]
o Dar informacién de interés social [ ]

o Recibir informacién personal [ ]

(@)

Otra (Especifique):

19.¢ Recibe publicidad y/o noticias de empresas en suenta de?

o Facebook [ ]
o Twitter [ ]
o Correo electronico [ ]

o Ninguna de las anteriores [ ]

20.¢ Presta atencion a la publicidad que llega a travéde su correo electronico?
Si [ ] No [ ]

21.¢Ha comprado algun bien y/o servicio a través de mdos digitales?
Si [ ] No [ ]

22.¢Ha comprado algun bien y/o servicio después de hatvisto la publicidad por
facebook, Twitter 6 mail?
Si[ ] No [ ]

23.Con la publicidad que llega a su correo electronico redes sociales, usted:

o La lee detenidamente, prestando atencion a lodletetalas promociones
que ofrece [ ]
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o Lee los titulos principales y dependiendo de e&iermina si sigue leyendo
elcorreoono [ |

o Borra el contenido sin haberlo leido [ ]

o Nunca le llega publicidad a su correo [ ]

VARIABLES DE CLASIFICACION

Sexo: Hombre [ ] Mujer [ ] Rango de edadl8-25

26-35
36-45
46-55
56-70
71-més

Actividad

Empleado | ] Estudiante [ ] dépendiente[ ] Jubilado[ ]

Amadecasa| ]| Desempleado|[ ] Otrg]

¢ Cual es el rango de ingresos mensuales netos dmidad familiar?

0 Bs.13.725aBs. 30.000[ ]

0 Bs. 30.001 aBs.60.000 [ ]

0 Bs. 60.001 a Bs. 120.000 [ ]
0 Bs.120.001 a Bs. 240.000 [ ]

0 Bs. 240.001 en adelante [ ]

iMuchas gracias por su colaboracion!
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