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. INTRODUCCION

En el siglo XXI, los conceptos que contextualizan el Marketing son aplicados en
la complejidad de la dindmica funcional de los sistemas humanos actuales. Debido a
ello, ha sido posible colocar en auge estrategias de mercadeo basadas en el Marketing

Emocional.

Al respecto, el Marketing Emocional segun Robinette & Brand (2001), es definido
como: “La busqueda en el ambito de toda empresa de una conexion sostenible que
haga que los clientes se sientan tan valorados y bien cuidados que se desviaran de su

camino para ser leales”. (pag. 19)

Actualmente, mas all4 del posicionamiento del cliente, la marca, y la estrategia
de mercadeo que usen las empresas, la relacidbn conceptual que mantengan con sus
clientes, deben efectuarse sobre la base del conjunto de experiencias y vivencias que

puedan interiorizar, ademas de la individualidad humana ante mdltiples ofertas.

Asi mismo, la ideologia del Marketing Emocional forma un punto de interés
esencial para aquellas empresas que toman estas estrategias como un recurso para
colocar con mayor interés y eficacia su producto, en el sentido de disparar directo al
blanco, es decir atacar directamente a su publico objetivo a través de sus emociones

(felicidad, amor, alegria, miedo, tristeza, etc.).

Aungue el concepto y el emplear dicha estrategia para los fines del mercadeo,
generar ventas, recordacion de marca y activar emociones por las cuales los
consumidores se sientan atraidos y conectados con la marca, no es algo sencillo, ni es
algo nuevo, muchas agencias de publicidad han tomado en cuenta estos factores, que
de igual forma con el pasar de los afos les han seguido funcionando. Es por ello que
se sigue garantizando que el emplear emociones, sentimientos y crear ese lado
humano del producto en el Marketing, no es una idea nueva, sin embargo en el pais no

todas las empresas la usan.



De esta forma organizaciones como: Empresas Polar, que nace hace mas 75
afos, dedicandose al emprendimiento, el optimismo y el plantearse como meta nuevos
proyectos, con vision de progreso y futuro para seguir garantizando un mayor servicio a
sus consumidores, apostando siempre a ese lado innovador que la caracteriza, decidi
lanzar al mercado a finales del afio 2012 un nuevo producto lacteo pasteurizado
llamado MiGurt.

Un yogurt con cardcter de larga duracion; por el cual la organizacion se interesé
en aplicar estrategias apoyadas en las emociones para comercializar sus productos,
mostrando amor, emocion, dedicacion y aferrandose a ese vinculo que existe entre las

familias venezolanas, aunado al sentimiento de unién y afecto por lo tradicional.
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. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Descripcién del problema
En los dltimos afios el Marketing ha contribuido, desde diversos angulos, en
afianzar las relaciones entre el producto, servicio y cliente, lo que ha permitido que las

marcas y los consumidores se sientan mas cerca el uno del otro.

El Marketing Emocional es la disciplina que se encarga de crear dentro de una
marca, a través de una estrategia, vinculos afectivos con sus clientes o futuros clientes,
para que estos sientan la marca como algo propio y necesiten ser parte de ella. De esta
forma contribuir a hacerla crecer y evolucionar convirtiéndose en los fieles

consumidores de la marca. (Elia Guardiola, s.f).

En Venezuela son pocas las empresas que usan este tipo de Marketing porque
es un tema poco explorado en el pais o muy comprometido, que necesita ser
implementado con suma conciencia, porque se puede cometer el error de generar un
efecto contrario al buscado por la marca. Este es solo un error de los muchos que

despiertan las emociones aplicadas al Marketing.

Estrategias de mercadeo como estas pueden presentar diversos problemas en
una misma area y dicha realidad se debera tener presente antes de decidir lanzar una
estrategia apoyada en las emociones, porque no todas las personas podrian ser

susceptibles a una misma idea.

El hecho de medir un factor tan sensible como las emociones anteriormente se
convirtié en un problema para el Marketing Emocional, sin embargo, muchas empresas
se vieron obligadas a crear herramientas factibles que pudieran facilitar este proceso, lo
gue desde el inicio les ha traido muchos beneficios a diversas marcas en el mundo,
colocando a su vez este tipo de Marketing en un area que no resulta imposible y que
con el pasar de los afios podria resultar interesante para otras marcas, que decidan

darle un giro a sus actuales estrategias y a sus objetivos a largo plazo.
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El espacio de interés de esta investigacion se enmarcara en Empresas Polar
especificamente en su producto MiGurt, porque es interesante e importante la forma

como han sabido manejar sus estrategias de mercadeo hasta ahora.

Debido a lo anteriormente expuesto nace el interés por analizar las estrategias
de mercadeo usadas por Empresas Polar en uno de sus actuales productos: MiGurt.
Apoyada en una busqueda y andlisis exhaustivo se determinard en qué sentido, una
estrategia como la aplicada por dicha empresa, ha generado resultados positivos en un

complejo contexto pais.

1.1. Formulacion de la pregunta de investigacion

De acuerdo a lo anteriormente expuesto surge la siguiente interrogante:

¢La estrategia de mercadeo aplicada al producto MiGurt, los ha hecho ser los
lideres del mercado en esta categoria generandoles un alto indice de recordacion de

marca y un fuerte vinculo emocional?

2. Delimitacion

La ejecucién de este proyecto de investigacion tiene una delimitacién de tiempo
de 9 meses, iniciando en marzo de 2016 y finalizando en Enero de 2017, centrandose
unicamente en la Area Metropolitana de Caracas, Venezuela. Durante estos meses se
buscard informacion importante a través de investigaciones, encuestas y entrevistas

acerca de todos los temas que aporten valor para la realizacién de este trabajo.

Para esta investigacion se estara en constante contacto con clientes y usuarios
que habitaban en el area Metropolitana de Caracas, y que consuman yogurt, estos
mismos seran tomados en cuenta para la recoleccién de datos a través de encuestas y

asi alcanzar los objetivos planteados en dicha investigacion.

3. Justificacion

Empresa Polar es una compafia 100% venezolana que cuenta con 75 afios de
experiencia en el pais. Se caracteriza por ofrecer productos basicos de primera
necesidad y por contribuir en la calidad de vida de cada una de las personas con las

gue se relaciona a diario, apoyada en su razén de ser, valores y principios.
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Actualmente, las organizaciones, como: Empresas Polar, han optado por
apoyarse en diferentes estrategias de Marketing, entre ellas: Marketing Emocional,
como una herramienta que le permite acercarse y seguir el vinculo entre empresa -
cliente. Estas estrategias forman parte del reforzamiento y mantenimiento de lo que es
identidad de marca, lo que es significativo ya que se obtienen beneficios importantes,
como el hecho de que el producto permanezca en la mente del consumidor aunque no

esté fisicamente.

Este tipo de estrategias, se enfocan en alivianar las circunstancias por las que
atraviesan actualmente las empresas venezolanas. La informacién juega un papel
importante en las comunicaciones de las empresas, y de igual manera permite crear

conexiones duraderas con sus clientes-consumidores.

Es importante tener presente que recordar, persuadir e informar, son factores
que deben ser alimentados dia a dia por las compafias, las cuales deben conocer y

satisfacer lo que el cliente-consumidor esta buscando.

Informar a través del Marketing logra que la comunicacion sea mas precisa y
permite apuntar al blanco directamente. Por ende, en un contexto econémico como el
gue atraviesa Venezuela, organizaciones como Empresas Polar venden sus productos,
en este caso MiGurt, con la ayuda de estrategias apoyadas en el Marketing Emocional,
donde gracias a las caracteristicas del mismo, la razén actia a través de los
sentimientos y los cinco sentidos, por lo que la compra esta apoyada sobre la situacion

emotiva de la persona.

Investigaciones como estas son importantes porque sirven de referencia no solo
para futuros estudiantes que sientan curiosidad por las emociones aplicadas al
Marketing, sino también para otras empresas que deseen incursionar en estrategias

apoyadas en el Marketing Emocional.
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4. Objetivos
4.1. Objetivo General

. Analizar la influencia del Marketing Emocional utilizado por

Empresas Polar en su producto MiGurt

4.2. Objetivos Especificos

. Identificar el reconocimiento del producto MiGurt.
. Medir el nivel de fidelidad de los consumidores de MiGurt
. Determinar el nivel de preferencia de MiGurt en funcién de

otras marcas.
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1. MARCO TEORICO
1. Marketing

El Marketing es un recurso usado por las diversas empresas a nivel mundial
para hacer destacar sus marcas, sus productos y servicios. Si bien es cierto que no
todas se valen de la misma forma o manera de hacerlo, muchas veces el objetivo es el
mismo. Posicionarse en la mente del consumidor como la mejor marca a elegir entre

muchas que puedan existir, cuando se necesite de ellas.

El Marketing no es usado Unicamente para proyectar las marcas externamente,
sino internamente, ¢para qué? Para ayudar a todos los miembros de una organizacion
a formar relaciones fuertes que puedan perdurar en el tiempo, que les permitan trabajar
y organizarse de una forma mas armonica, logrando asi un ambiente exitoso y

motivador dentro de la empresa.

En otras palabras, el Marketing es vital para la creacion de relaciones con los
clientes, basandose en la satisfaccion y el valor que ellos puedan experimentar como
consumidores de una marca en especifico. Kotler (2004) define el Marketing como: “El
proceso social y de gestion, mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen
lo que necesitan y desean a través de la creacién y el intercambio de unos productos y

valores con otros”. (pag. 5)

1.1. Tipos de Marketing

1.1.1. Marketing Emocional

Actualmente es normal que todas las personas estén expuestas al Marketing, es
una situacion de la cual no se puede huir y menos desaparecer. Para muchos este
concepto resultard un poco nuevo, pero no lo es, es decir, la intencion de usar las
emociones en el Marketing es una estrategia que nacié hace afios, sin embargo, en
esta investigacion se hablard de él en profundidad para aclararle al lector cualquier
duda que le puede surgir a lo largo de la lectura, y con ello, pueda entender facilmente

los objetivos propuestos.
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A continuacion se definira el Marketing Emocional segun Robinette & Brand
(2001), como: “La busqueda en el ambito de toda empresa de una conexion sostenible
gue haga que los clientes se sientan tan valorados y bien cuidados que se desviaran de

su camino para ser leales”. (pag. 19)

En esta definicion el objetivo del Marketing Emocional esta bien explicito, pero
ello no garantiza en su totalidad el compromiso de los clientes hacia las marcas o las

empresas.

Las emociones son variables que afectan la vida diaria de cualquier persona y
mas cuando se habla de adquirir bienes tangibles e intangibles. Aunque muchos no lo
noten, actualmente la toma de decision de compra de un producto, parte o se genera
gracias a la cantidad genuina de Marketing Emocional al cual estd expuesto un cliente

antes, durante y después de adquirir un producto o servicio.

En otras palabras, también se podria definir el Marketing Emocional, segun
Guardiola (s.f) como la “disciplina que se encarga de crear dentro de una marca, a
través de una estrategia, vinculos afectivos con sus clientes o futuros clientes, para que
estos sientan la marca como algo propio y necesiten ser parte de ella. De esta forma
contribuir a hacerla crecer y evolucionar convirtiéendose en los fieles consumidores de la

marca’.

Ambos autores lo exponen de una forma distinta, pero la base es similar, se

apoyan o buscan lo mismo y eso es lo realmente importante.

El Marketing Emocional cuenta con una serie de patrones o caracteristicas que
necesitan consolidarse para que se pueda encontrar lo que realmente se desea a

través del mismo, a continuacioén se destacan todas ellas.

1.1.1.1. Value star del Marketing Emocional

Entre las caracteristicas que destacan en el Marketing Emocional se pueden
mencionar las conocidas Value star, es decir, costos (Dinero, Producto) y beneficio
(Energia, Equidad, Experiencia) este es un patron que incluye elementos de la

ecuacion de valor tradicional. Aca se diferencian los componentes racionales y se
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distinguen entre el dinero y el producto, y las E's Emocionales, es decir, Equidad,
Experiencia. Energia

1.1.1.1.1. Equidad

Estas E's Emocionales juegan un papel importante dentro del Marketing
Emocional. Para profundizar mas en el tema se iniciara definiendo la Equidad segun
Robinette & Brand (2001), como: “La fuerza que conduce el comportamiento
apasionado del consumidor y es la primera de las tres E's Emocionales de la Value
star”. (pag. 50).

Esta definicibn busca transmitir la importancia de la confianza en cualquier
relacion empresarial, para los autores la equidad es sin6nimo de confianza.
Destacando que ambas “estan tan unidas que una empresa no podria conseguir
equidad si primero no genera la confianza”. Robinette & Brand (2001). Es decir, la

confianza en la marca.

Dos ejemplos significativos que se podrian mencionar son Disney y Hallmark,
marcas memorables y perdurables que desde sus inicios apostaron por estar no solo
en las mentes racionales de las personas, sino en sus nucleos emocionales. Ellos
entendieron muy rapido que para separarse Yy distinguirse del resto de sus

competidores necesitaria un factor Unico y esencial: la emocién.

1.1.1.1.2. Experiencia
La segunda E’s Emocional, la Experiencia, es un concepto que se genera
gracias a aquellos ambitos en los cuales las empresas incursionan y si bien no las hace

expertas, le da un poco de conocimiento o ventaja por encima de otras.

Este podria ser un concepto abstracto pero del todo no lo es, segun Robinette &
Brand (2001), la experiencia en el Marketing Emocional es definida como: “El conjunto
de puntos en los que las empresas y los consumidores intercambian estimulos

sensoriales, informacién y emocién”. (pag. 70)

Dichos intercambios deben ser buscados por las mismas empresas, no es algo

que llegara solo. De igual forma pueden ser clasificados en tres categorias, es decir,
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intercambios transaccionales, cuando el producto o el servicio se entrega y se ejecuta
el pago; intercambios de informacion, cuando se comparten datos racionales;
intercambios emocionales, cuando la empresa y el consumidor conectan

emocionalmente. (Robinette & Brand, 2001).

La idea general de la generacidon de experiencia va determinada por el uso facil,
accesible y conveniente del producto. Tomando en cuenta que esta se formara gracias
a todos los puntos en los cuales tanto empresa como consumidor intercambien
estimulos sensoriales. Con ello se podria estar asegurando o determinando una
ventaja Unica e imprescindible para la distincion de una marca en especifico, como se

mencionod en la Value star anterior.

1.1.1.1.3. Energia

La ultima E’s Emocional es la Energia, un factor muy importante, que si es

usado sabiamente por las empresas en sus clientes, podrian capitalizar mas la marca.

Siguiendo la misma linea de los autores citados anteriormente se definira la

Energia desde el punto de vista emocional, seguin Robinette & Brand (2001), como:

Una cuestién de tiempo. Tanto si hace mas accesible un producto o servicio,
como si lo hace mas sencillo o mas rapido la empresa esta ahorrandole tiempo
al cliente. Aunque a menudo es ignorada, la Energia es una pieza fundamental

de la proposicion de valor de una empresa. (pag. 90).

Después de un concepto asi pareciera que la Energia no tiene relacion alguna
con la emocion, pero si. Las empresas que de verdad se interesan en el tiempo de los
consumidores adquieren una gran ventaja, este tiempo invertido en ellos les permite
obtener mejores relaciones comerciales. Es decir, “elevan la emocién al nivel

estratégico, reforzando la relacion con sus clientes”. Robinette & Brand (2001).

1.1.1.2. Parte racional de la Value star: el Producto y el Dinero

Sin importar la Value star con la que se esté trabajando siempre sera
fundamental, como empresa, procurar mantener una relacion de lealtad con el cliente,

porque esta variable es la que mayor fuerza tiene para influir en todos los beneficios
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que se puedan llegar a obtener. Ademas de ser una caracteristica presente en las

cinco Value star.

Si bien es cierto que son las conexiones emocionales las que influyen en las
compras hechas por los individuos, son los productos significativos, de fiar y a un
precio razonable, los que consiguen incluir una marca en el conjunto de opciones a
elegir. Dicho de otra manera, los consumidores siempre esperan unos componentes de
Producto y Dinero solidos. Siendo ellos los que determinen el costo de pertenecer a
una industria. Mientras que la Equidad, la Experiencia y la Energia ayudan a ganar a
una empresa, son el Producto y el Dinero definitivamente necesarios para poder entrar
en el juego. (Robinette & Brand (2001).

1.1.1.2.1. Mejorar los componentes racionales de la Value star:

Producto y Dinero
¢Por qué es importante mejorar estos componentes?, segin Robinette & Brand
(2001): “No son solo requisitos indispensables para entrar en una industria, sino que

también lo son para permanecer en ella” (pag. 104)

Ademas, los mercaddlogo deben tomar en cuenta que su trabajo siempre va
radicar en que los consumidores demanden cada vez mas el producto, pero
considerando el valor que estan entregando en el producto, porque la intenciéon cuando
se aplica una estrategia apoyada en el Marketing Emocional, es no dejar de lado las

E’s Emocionales de la Value star.

1.1.1.2.2. Mejorar el producto

Dejar que un producto se pierda en el tiempo, actualmente es casi imposible,
¢por qué? Porque siempre habra formas de mejorarlo, de volverlo a lanzar y de cumplir
con esos objetivos plateado, en caso contrario que esto sea lo que quiera la empresa,
porque decidié sacarlo del mercado, no hacer nada para que el mismo no se note, sera

la mejor decision a tomar en estos casos.
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De acuerdo con Robinette & Brand (2001) existen cinco formas de mejorar el
producto, a continuacién se detallara cada una de ellas:

1.1.1.2.2.1. Anadir rasgos distintivos

Esta por lo general suele ser la primera estrategia que una empresa usa para
mejorar su producto o servicio. Sin embargo todo especialista en Marketing debe saber,
gue una vez agregado ese nuevo rasgo, es posible que despierte el potencial de la
competidores para imitar esa nueva caracteristica que lo hace diferente del resto. Aca
las empresas inteligentes deberan estar preparadas para cualquier ataque por parte de

la competencia. (Robinette & Brand (2001).

1.1.1.2.2.2. Mejorar la calidad

Este aspecto al igual que el anterior tiene consecuencias muy positivas. Porque
suele aliviar parte de la presién que sufre el departamento de servicio al cliente. Es
decir, si los productos son fabricados con mejor calidad, habra menos quejas. Con ello,
la empresa se verd en la libertad de destinar menos recursos al area de atencion al
cliente, las reparaciones seran menos, al igual que las devoluciones y reemplazos.
Tomando esto como una ventaja favorable para la empresa, se podria considerar

destinar mas dinero a las E's Emocionales, por ejemplo. (Robinette & Brand (2001).

1.1.1.2.2.3. Mejorar el disefio

En cuanto a este componente racional es de vital importancia, porque la calidad
ya no es un factor determinante para ninguna compra. Por esta misma razon muchas
personas estan fascinadas con la iMac y el Escarabajo (modelo de Volkswagen), por

ejemplo.

Peters citado por Robinette & Brand (2001) sefiala que: “El disefio es la ventaja.
En un mundo cargado de cosas iguales unas a otras con el mismo rendimiento, el

disefio es la manera de diferenciarse de los demas...” (pag. 107).

1.1.1.2.2.4. Incrementar la seleccion y la disponibilidad
Este aspecto basicamente lo que sefiala es que es de gran importancia que el

consumidor siempre tenga disponible el producto, para que él pueda satisfacer su
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necesidad cuando quiera, y por supuesto no verse obligado a ir a comprar el de la

competencia.

Sin embargo, nunca se debera confundir esta actividad con la estrategia fija de
ofrecerlo todo a todos; incrementar la seleccion y la disponibilidad significa prestar
verdadera atencidon al publico objetivo, predecir su conducta de compra y responder

con una amplia variedad de productos. Robinette & Brand (2001).

1.1.1.2.2.5. Aiadir unicidad y personalidad
Este punto destaca el hecho de desarrollar una propuesta tan Unica que los
consumidores se sientan en la necesidad de no dejarla pasar por alto, porque da la

sensacion que nunca mas encontraran algo asi.

Esta estrategia suele implicar tener que personalizar al maximo el producto,
evitar o reducir a su minima capacidad que el articulo pueda llegar a ser colectivo, e

inyectar una Unica perspectiva o personalidad en él. Robinette & Brand (2001).

1.1.1.2.3. Mejorando el dinero

Mejorar el dinero implica la adopcién de otros factores muy distintos en los
explicados en mejorando el producto. Es significativo saber que las empresas no
pueden confiar demasiado en las promociones durante la etapa de adquisicion de un
cliente, porque podrian dar lugar a la atraccion de un cliente poco interesante
econémicamente hablando, uno que sea tan sensible al precio que probablemente

desaparecera junto al descuento. Robinette & Brand (2001).

Entre los aspectos indispensables para mejorar el dinero se encuentra tres

variables vitales, entre ellas:

1.1.1.2.3.1. Las promociones

Es gracias a los descuentos ocasionales o por temporada, que se puede
conseguir que un consumidor demuestre interés por una marca diferente a la usada por
él, o que los que ya son clientes fieles de la marca prueben otro producto, para solo ver

cémo funciona con ellos.
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Un experto en Marketing emocional, que se encuentre dispuesto a forjar vinculos
duraderos con los clientes tendra una serie de dificultades para conseguirlo, si ha
decido establecer una serie de expectativas de Dinero irrealistas 0 ha acostumbrado a

los consumidores a esperar descuentos. Robinette & Brand (2001).

1.1.1.2.3.2. Precios bajos cada dia
Esta caracteristica hace referencia o transmite el inico mensaje intrinseco que
trasmite este tipo de tactica, es decir, precios bajos cada dia. La gente no tiene que

perder su tiempo buscando el mejor precio, simplemente va por ese que es bajo y ya.

Sin saber que una empresa de precios bajos solo prosperara si su produccion
también es barata. Robinette & Brand (2001).

1.1.1.2.3.3. Ampliar los precios

Este aspecto, es muy distinto al anterior, porque lo que busca es guiar o
indicarle a las empresas que es fundamental contar con una gran variedad de precios,
para asi satisfacer todas las necesidades de Dinero de sus competidores. Robinette &
Brand (2001).

Una vez aclarada cada punta de la Value star, con sus respectivos aspectos
internos, se busca sefalar que es gracias a la convergencia de estos cinco factores
gue las empresas logran desarrollar estrategias emocionales exitosas y perdurables en
el tiempo, lo que les permite obtener una marca ampliamente arraigada en sus
consumidores y con ello lograr despertar el interés por la misma en otros

consumidores.

2. Producto

Se definira producto segun Kotler (2004), como:

Todo aquello que se puede ofrecer en el mercado para su obtencion,
adquisicion o consumo, y que satisface un deseo o una necesidad. Los
productos son mucho mas que bienes. Grosso modo, los productos incluyen
objetos fisicos, servicios, acontecimientos, personas, lugares, organizaciones,
ideas o combinaciones de todos estos elementos. (Pag. 289)
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3. Reconocimiento

El reconocimiento de la marca o del producto, de acuerdo al portal web eHow en
espafiol (s.f), se definirh como: “El reconocimiento de la marca es la reputacion de la
misma, la forma en que se reconoce por sus atributos y servicios. Esta puede ser
estimulada por un simple logotipo 0 nombre. Es una parte importante de la construccion

de la confianza y la lealtad del cliente”. (https://goo.gl/n3wpA3, Para.l)

4. Preferencia

La preferencia del producto es definida por el Blog Doppler (2014), como
cuando: “Los consumidores escogen tu producto por sobre los de la competencia”.
(https://goo.gl/B4gHTC)

Esto no significa que sus elecciones seran siempre iguales, sino que pueden
llegar a variar si surgen productos competidores o se implementan nuevas acciones de
Marketing. ( https://goo.gl/B4gHTC, Para.11)

5. Fidelidad
En el Marketing, segun el Blog Doppler (2014), la lealtad de marca o fidelidad es

definida como: “la compra repetida de un producto o servicio como resultado del valor
percibido, la confianza y el vinculo generado entre cliente-empresa’.
(https://goo.gl/B4qHTC, Para. 3)

6. Marca

Segun Kotler (2004), marca es definida como: “Un nombre, un término, un signo,
un simbolo, un disefio, o una combinacién de todos estos elementos, que identifica al

fabricante o al vendedor de un producto o servicio”. (Pag.298)

Identificar una marca es sumamente importante porque sirve para diversos

propésitos en los compradores. Entre ellos, segmentar un mercado. Kotler, 2004.

7. Publico Objetivo

Las empresas deben profundizar y estudiar de manera consiente en el publico

al cudl van a dirigirse. Para luego elegir uno o varios.
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Segun Kotler (2004) el publico objetivo es definido como: “Un conjunto de
consumidores que comparten necesidades 0 caracteristicas especiales a las que la

empresa decide atender”. (pag.262)

Las personas poseen por lo general caracteristicas unicas, por ello, un vendedor
puede entender a cada comprador como un publico objetivo, con necesidades y deseos

exclusivos. (Kotler, 2004)

8. Posicionamiento

Las empresas cuando hayan definido su segmento y su publico objetivo deberan

decidir cobmo desean posicionarse en la mente de los consumidores.

Por ello se definira posicionamiento, segun Kotler (2004) como: “El modo en que
éste es definido por los consumidores segun atributos especiales (el lugar que ocupa el

producto en la mente de los consumidores con respecto a otros productos). (pag. 270)

Esta posicion se busca con la intencion de crear fidelidad por la marca,
repeticion de compra y para que el cliente sepa diferenciar el producto entre la gran

variedad que pueda existir.

9. Consumidor

El consumidor siempre ha sido la pieza clave en cada de una de las estrategias
de Marketing que las empresas forman, sin importar el tipo de Marketing que use, pues
siempre sera el consumidor (una persona) quien decida si se realiza cualquier accion

de compra o no.

Existen dos tipos de consumidores, los que por naturaleza le exigen a las
empresas que disefien estrategias diferentes para cada uno y los que se aceptan y
disfrutan lo que hay. Ademas, también existe un consumidor empresarial y un

consumidor personal. A continuacion se definird el consumidor personal.

9.1. Consumidor personal

Desde un enfoque mas latinoamericano este consumidor es visto, segun

Arellano (2002) como: “Aquella actividad interna o externa del individuo o grupos de
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individuos dirigida a la satisfacciéon de sus necesidades mediante la adquisicion de

bienes y servicios”. (pag. 6).

Es importante destacar la diferencia entre consumidor y cliente, para los
objetivos planteados en esta investigacion se definira consumidor como: aquella
persona que usa o dispone finalmente el producto. Mientras que cliente es aquella
persona que compra o consigue el producto, es decir es quien realiza la transaccion,

pero no necesariamente usa el producto. Arellano, (2002).

Lo importante en esta definicion es no descuidar al cliente o al consumidor,
porque si bien es cierto que uno compra y el otro usa, ambos deben estar contentos, si
uno de los dos no lo esta se podria perder una compra potencial e importante, ademas,
se debe tener en cuenta que tanto cliente como consumidor, son piezas clave en el

Marketing boca a boca.

9.1.1. El proceso de decision de compra del consumidor

Un factor importante que los mercadologos deben tener en cuenta es que los
consumidores son influenciados por diversas variables, por ende, seguir un mismo
patron de estudio no es recomendable. Entre los patrones que los mercadélogos deben
seguir para estudiar los procesos de decision de compra destacan los:

9.1.1.1. Roles de compra

En cuanto a esta caracteristica que afecta los procesos de decisibn de compra
de los consumidores, los mercaddlogo deben estar muy consientes que los diversos

roles constantemente estan cambiando.

Existen cinco roles principales que las personas podrian poner en practica al
momento de la decisidon de compra, entre ellos esta el iniciador, quien primero sugiere
la idea de comprar el producto o servicio; el influenciador, persona cuya opinion o
consejo influye en la decision; el decisor, quien realmente decide si comprar o no, qué
comprar, cOmo comprar, o donde comprar; el comprador, quien efectia la compra
propiamente dicha, mientras que un usuario consume o0 usa el producto o servicio.
kotler, (2002).
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9.1.1.2. Conducta de compra del consumidor

Asi como el consumidor desempenia distintos roles, también posee una conducta
o varias al momento de ejecutar la compra. De este patron los mercado6logo estan muy
consientes porque al momento de tomar la decision final, la conducta del consumidor

suele variar dependiendo del tipo de compra que se vaya a realizar. Kotler, (2002).

Estudiar los patrones de conducta del consumidor es una tarea muy subjetiva
porque estos estan cambiando constante y diariamente, a toda hora, ya sea por la
influencia de otros consumidores o por la misma influencia del Marketing aplicado por
las diversas empresas, por ende, los mercadélogo deben pensar en el consumidor
como un individuo Unico que al momento de realizar una comprar, esta expuesto a
muchos factores, tanto internos como externos que pueden predisponer su accion de

compra.

A nivel mundial y sobre todo en Latinoamérica donde los comportamientos de
compras varian a grandes escalas, los mercaddlogo siguen apostando en realizar
andlisis como estos. Es por ello, que (Schiffman, 2010) define la conducta del

consumidor como:

El comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los
consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. (Pag
5).

Ambas caracteristicas de los procesos de decision de compra del consumidor
son considerados importantes para las grandes empresas porque les permite
determinar como se desenvuelven los consumidores en los mercados, tomando en

cuenta ademas de las caracteristicas demograficas y psicograficas que estos posean.
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10. Investigacion de mercados

Las investigaciones de mercados se consideran un sistema que permite y facilita
la obtencion de informacion acerca del entorno, ofrecida por los mismos clientes. Todo
ello, con la finalidad de que esta informacién pueda ser consultada por la empresa para
desarrollar estrategias confiables y econdmicamente posibles, en funcién de las

necesidades, carencias y demandas de los clientes.
Este sistema es definido segun Hair, Bush & Ortinau (2010) como:

Una funciébn que enlaza una organizacion con su mercado mediante la
recopilacién de informacion. Esta informacion facilita la identificacion, definicién
de oportunidades y problemas de mercado, asi como el desarrollo y la
evaluacién de acciones de mercadotecnia; también permite vigilar el desempefio
del mercado y mejorar la comprension de la mercadotecnia como un proceso de

negocio. (pag. 4)
10.1. Mercados
Para la realizacion de una investigacién de mercados, las empresas deben tener
conciencia y conocer lo que implica o abarca la definicion de este punto. Porque es el

que le dira cudl es el objeto al que deben apuntar.
Un mercado es definido, segun Kotler (2004) como:

El conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede
satisfacer mediante una relacion de intercambios. El tamafio de un mercado
depende del numero de personas que comparten la misma necesidad, que
disponen de recursos necesarios que ofrecer a cambio y que estan dispuestas a
entregar dichos recursos para obtener lo que desean. (pag. 10)

De acuerdo a esta definicion, se evidencia que antes de realizar cualquier
investigacién las empresas deben conocer quién es realmente su mercado, una vez

determinado podran iniciarla.

10.2. Mercados de consumo
Una vez definido qué es un mercado, se definird que son los mercados de

consumos y quienes los conforman.
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Un mercado de consumo es definido por Kotler (2004) como: “El conjunto de
individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para su consumo personal”.
(pag. 188)

En otras palabras, son las personas que le dan un uso final al producto o

servicios quienes realmente constituyen un mercado de consumo.

10.3. Andlisis de Mercados

Las investigaciones de mercados son realizadas con una finalidad, darle uso a
esa informacion obtenida, para asi llevar a la marca hasta donde se desea. Por lo tanto
el analisis de mercado es un proceso sumamente importante dentro de este tipo de

investigacion.

Esta tarea es definida por Hair, Bush & Ortinau (2010) como aquella: “Valoracién
de las oportunidades, que consiste en recopilar informacion de mercados de productos

especificos con el fin de pronosticar cambios”. (pag. 8)

Todos los cambios que se pronostiquen deberan ser con el objetivo de fortalecer

la imagen de la marca y de la empresa.

10.4. Analisis de Mercado Objetivo
Este andlisis le arroja mucha informacion valiosa a las empresas. Estudios como
estos le permite a las compafiias conocer cual es el publico exacto al que debe dirigirse

y darle respuestas a sus necesidades.

La finalidad de este tipo de investigacion, segun Hair, Bush & Ortinau (2010) es
la de: “Proporcionar informacioén util para identificar a las personas (o compafiias) que

la organizacion quiere atender”. (pag. 9)

Ademas de identificar y conocer el mercado objetivo, les sefiala a los
mercadodlogo, quienes exactamente son las personas a las cuales deben dedicarle mas
tiempo. También, segun Hair, Bush & Ortinau (2010), se estima que obtengan mas

informacion sobre los siguientes temas:

= Oportunidades para productos nuevos.
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= Datos demogréficos, incluyendo opiniones y comportamientos.
= Perfiles de usuario, pautas de uso y actitudes.

= Eficacia de programa de Marketing actual de la empresa.

11. Empresas Polar
11.1. Historia

La informacion que se presenta a continuacion fue tomada del portal web de

Empresas Polar: www.empresaspolar.com.

Empresa Polar es una compariia 100% venezolana que cuenta con 75 afios de
experiencia en el pais. Se caracteriza por ofrecer productos basicos de primera
necesidad. La historia de Polar inicia en la caida de la dictadura gomecista, en enero
de 1035. En este tiempo Venezuela se trazaba como meta sacar nuevos proyectos
adelante, entre ellos estaban los de Lorenzo Alejandro Mendoza Fleury, hombre de
espiritu encantador, intuitivo, entusiasta, siempre orientado a la excelencia, quien se

incorporo a este negocio familiar con ganas de incursionar y crecer en diversas areas.

En su pégina web reiteran que su crecimiento empresarial consiste en: “una
tradicibn empresarial que, luego de casi siete décadas, sigue vigente a través de una
cultura propia, que se ha renovado constantemente para adaptarse a las distintas

épocas, manteniéndose siempre fiel a los principios de sus fundadores” (Para.1)

De esta forma, Empresas Polar ha ido trabajando en su crecimiento cada dia,
teniendo ademas, como labores diarias el “producir, distribuir y ofertar marcas de
alimentos y bebidas que satisfagan las necesidades y expectativas de los

consumidores, con la mejor calidad y la mejor relacion precio-valor”. (Para.l)

Polar es una compafia que mira los qguehaceres como retos. Busca transformar
las dificultades en oportunidades, busca contribuir en la calidad de la vida diaria de
todas y cada una de las personas con las que se relaciona directa e indirectamente,

enfocada en su razén de ser, valores y principios.
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11.2. Filosofia
La filosofia de Empresas Polar posee una manera distinta y particular de

entender el mundo y de relacionarse con él.

Es una compafia que cree en las personas y en el valor de su trascendencia,

por lo que cada dia busca construir su propio compromiso con el entorno.

Entre las razones de ser que distinguen a Empresas Polar estan sus principios y
valores que no son mas que las “creencias que consideran verdaderas. Los

fundamentos relacionados con su Filosofia, Valores y Razén de Ser”. (Para.l)
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Entre ellos destacan los siguientes principios que se pueden distinguir como:

Respeto mutuo: “Respetar es actuar o dejar de actuar, procurando no
perjudicar ni dejar de beneficiarse a si mismo ni a los demas. Tenemos
derecho a ser respetados y el deber de respetar a las otras personas,
sentando las bases para la convivencia, el didlogo y la colaboracién”.
(Para.2)

Libertad responsable: “Creemos que las personas estan dotadas de
conciencia, voluntad y posibilidades de libre eleccion. Consideramos que
el derecho a la libertad individual de elegir debe estar enmarcado en el
deber de responder ante los otros por los efectos de dicha eleccion”.
(Para.3)

Justicia: “Entendemos la Justicia como la voluntad permanente de dar,
reconocer y respetar a cada quien lo que le corresponda. Creemos en la
igual dignidad del valor de la vida de cada persona y su diversidad de
aportes, para crear condiciones de justicia para todos, al interior de

nuestra organizacion”. (Para.4)

Solidaridad: “Concebirnos como parte integrante del todo, involucrarnos,
identificarnos y actuar con determinacion firme y perseverante por el bien

comun, es decir, por el bien de todos y de cada uno”. (Para.5)

Por ser una empresa que se caracteriza por sus lazos de hermandad,

familiaridad y amistad, posee unos valores que entre su gente, tanto interna como

externa, y entre el venezolano que se siente parte de una empresa como lo es Polar,

estan muy arraigados:

Integridad: “Implica ser fiel a las propias convicciones. Es "hacer lo
correcto”, entendido como actuar con honestidad, rectitud, respeto y
responsabilidad, cumpliendo con nuestros deberes y obligaciones

conforme a nuestra razon de ser, valores y principios”. (Para.1)
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= Excelencia: Implica dedicacion, esfuerzo y cuidado por la obra bien
hecha. Lograr un nivel superior de calidad y seguridad en procesos,
productos y servicios, en busca de proveer la mejor contribucién para el

beneficiario. (Para.2)

= Alegria: “Energia positiva que ponemos en todo lo que hacemos, con las
personas con quienes interactuamos, y celebramos nuestros logros. Es el
gozo constante y contagioso del bien. Alegria que se ofrece y se

comparte con nuestros productos”. (Para.3)

= Pasién por el bien: “Amor, entusiasmo y esmero con el que trabajamos
para cumplir con nuestra gente. Es buscar el bien del otro, compartir y
entregarse sin limitar los esfuerzos; siempre y cuando no lesionen a las

otras personas, ni a quién lo realiza”. (Para.4)

11.3. Alimentos Polar

De acuerdo con la pagina oficial de la compania, “Alimentos Polar es un
conglomerado industrial dedicado a la produccion y distribucion de alimentos en
Venezuela, la cual posee marcas lideres reconocidas en cada segmento del mercado,
que gracias a su altisima calidad son las preferidas por gran parte de la poblacion”.
(Para.l).

12. El Yogurt

La primera definicion a usar serd la propuesta por la Fundacion Bengoa (s.f)
quien define el yogurt como “un producto lacteo fresco, obtenido por la accion
fermentativa de las bacterias acido lacticas: Lactobacillus bulgaricus y Estreptococos

termopilas, sobre la leche, con o sin la adicion de otros productos lacteos”.

De igual forma lo define la Real Academia Espafola (RAE), el yogurt es una
“variedad de leche fermentada, que se prepara reduciéndola por evaporacion a la mitad
de su volumen y sometiéndola después a la accion de un fermento denominado maya”

(www.drae.es).
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12.1. Origen del yogurt
El origen del yogurt es algo inconcreto, sin embargo, el nombre en si tiene su
origen en una palabra bulgara: 'jaurt’ (leche cuajada) de la zona de los Balcanes y Asia

Menor.

El Taller de Industrializacibn de Productos lacteos, (Departamento de
Tecnologia de Alimento de México) citado por Miranda y Nunes. (2014). sefiala que el
origen del yogurt surge cuando:

Los pueblos némadas transportaban la leche fresca que obtenian de los

animales en sacos generalmente de piel de cabra. El calor y el contacto de la

leche con la piel de cabra propiciaban la multiplicacion de las bacterias acidas

gue fermentaban la leche. La leche se convertia en una masa semisélida y

coagulada. Una vez consumido el fermento lacteo contenido en aquellas bolsas,

éstas se volvian a llenar de leche fresca que se transformaba nuevamente en
leche fermentada gracias a los residuos precedentes. (pag. 404)

Para esta época aun no se conocian las grandes propiedades que posee el

yogurt como fuente importante de alimentacion.

12.2. Clasificacion del yogurt
El yogurt es un alimento que se que puede tener en tres clasificaciones, es decir,

de acuerdo a su contenido graso, seguin su composicion y su consistencia.

La Comisién Venezolana de Normas Industriales, CONEVIN (2001), define cada
clasificacion del yogurt de la siguiente manera:

a. Por su contenido de grasa: natural, semidescremado, descremado

b. segin su composicion: Yogurt natural (no contiene saborizantes, edulcorante
y colorantes), Yogurt endulzado (es cuando al alimento se le ha agregado edulcorantes
naturales o artificiales), Yogurt saborizado (es el edulcorado o no, al cual se le han

agregado sustancias saborizantes, aromatizantes y/o agregados).

c. Segun su consistencia: Batido (consistencia cremosa), Liquido (consistencia

fluida) y firme (consistencia semisadlida).
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Por dltimo, se destaca que cualquier clasificacion de estos yogures puede ser

enriquecida con vitaminas y/o minerales.

12.3. Consumo del yogurt

Debido a los diversos componentes nutricionales que posee el yogurt, se ha
convertido en un alimento indispensable en la dieta alimenticia de la poblacién en
general. Incluso en paises como Argentina y Grecia, la elaboracion del yogurt es visto
como un ritual de perfeccion cada dia, en cuanto a sabor, textura, propiedades, entre

otros.

El yogurt se encuentra entre los alimentos que conté que mejor empaquetado

durante el 2012 y los siguientes proximos cinco afos, a nivel latinoamericano.

De acuerdo con Euromonitor International (2012), el volumen de ventas
minoristas de yogurt en América Latina crecio 6,2%, mas rapido que todos los tipos de
snacks dulces y salados. La region andina igualmente presentd buen ritmo de
crecimiento en 2012, con incrementos en volumen de 8,7%, 5,7% y 5,9% en Colombia,

Ecuador y Peru, respectivamente.

Incluso en Venezuela, donde las dificultades economicas han limitado el
crecimiento, el yogurt experimentd un incremento de 1,2% en volumen (mientras que
confiteria, snack bars, y pastries vieron decrecimiento). Y esta previsto que durante los
préximos cinco afos, el yogurt crezca con un CAGR (tasa de crecimiento anual
compuesta) de 5,9% en volumen y 7,6% en valor (US$, a precios corrientes, tasa de

cambio real).

Segun Euromonitor Internacional, Kay Tamillow, (2012) el yogurt aprovecha la
multitud de beneficios que ofrece al consumidor. En la region, hemos visto fuertes
cambios demogréficos, por ejemplo, la insercion de la mujer en el mercado laboral,
incremento de hogares unipersonales, ritmo de vida acelerado, que impulsan la
demanda para productos mas convenientes "on-the-go" para los consumidores que

tienen cada vez menos tiempo de preparar la comida en casa.
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En este sentido, el yogurt, y especialmente el liquido, es considerado una buena
solucién debido a su portabilidad, aceptabilidad para cualquier hora del dia, y alto valor
nutritivo. Ademas, la tendencia global hacia productos saludables, fortificados y
funcionales ya llego a la regién y a los paises andinos. El yogurt ya era percibido como
un alimento saludable, y el lanzamiento en afos recientes de una enorme cantidad de

presentaciones fortificados y funcionales elevo su perfil.

Es por ello, que estas tendencias se ven ahora en todas partes de América
Latina. Ademas, los productores estan adaptando sus diversas ofertas de mercado
para asi poder dirigirse a un rango de consumidores cada vez mas segmentado.
(Para.2).

13. MiGurt

La informacién que se detalla a continuacion fue tomada del portal web del

producto MiGurt de Empresas Polar que corresponde a: www.migurt.com.

MiGurt es un yogurt pasteurizado con trozos de auténtica fruta natural que lanzé

Empresas Polar al mercado venezolano en alianza con el grupo de Leche Pascual.

Es considerado similar a los yogures de corta duraciébn en cuanto a sus
componentes y beneficios, ademas, el proceso de pasteurizacibn no afecta al

contenido nutricional que posee.

El producto es definido como: “Un yogurt pasteurizado de larga duracibn muy

cremoso y sabroso con trozos de auténtica fruta”. (Para.l)

Ademas, se fundamenta en la tecnologia patentada por el grupo de Leche
Pascual, explicado en el apartado anterior, para los yogures pasteurizados, sin
embargo, este yogurt posee caracteristicas especiales para que puedan ser adaptadas

al paladar de los venezolano. (Nunes y Miranda, 2012)

13.1. Produccion

MiGurt es el “resultado de la suma de la experiencia, trabajo y compromiso de

Alimentos Polar y Grupo Leche Pascual, de Espafa, que unen sus fuerzas con el
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objetivo de ofrecerte los yogures pasteurizados de larga duracion méas cremosos Yy

sabrosos del mercado”. (Para.l1)

De igual forma debido a sus procesos de produccién, se elabora de la misma
forma que los yogures de corta duracion pero, gracias a su proceso de pasteurizacion,
se puede mantener fresco por mas tiempo: hasta 6 meses en perfecto estado sin usar

ningun tipo de conservantes, igual que la leche y los jugos de larga duracién. (Para.l)

La planta principal se encuentra ubicada en “Valencia, Edo. Carabobo, es una
planta totalmente nueva, Unica en Venezuela, equipada con la mas moderna
tecnologia, utilizando solo las mejores materias primas y los mas altos estandares de
calidad, seguridad, eficiencia energética y respeto por el medio ambiente. Todo esto
para brindarte a la familia venezolana un alimento rico, nutritivo y saludable, que une lo

mejor del yogurt y de la fruta”. (Para.2)

13.2. Distribucion

Empresas Polar siempre ha contado con una excelente reputacion en cuanto a
los sistemas de distribucion y transporte que maneja para todos los alimentos que
produce y comercializa, el portal web de la compafia citado por Miranda y Nunes
(2014) destacan que:

La compaiiia cuenta con mas de 350 rutas de distribucion por las que transitan
alrededor de 57