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RESUMEN

En la presente investigacion, se realizd un andlisis de las actitudes de los consumidores de la
ciudad de Sucre respecto a las marcas de gaseosas, y la influencia de la publicidad para este
sector. Dicho analisis se realiz6 aplicando el modelo de medicién de actitudes de Martin
Fisbein, asi como un modelo experimental de medicion previo y posterior con grupo de

control, para cuyo efecto se utilizd la Camara Gesell y el Laboratorio de Neuromarketing.

Entre los resultados obtenidos se destaca que las empresas que mayor inversion realizan en
publicidad son aquellas que tienen actitudes mas favorables hacia la marca; por tanto, se
determina que la publicidad tiene un impacto positivo en la preferencia de marca y por tanto

en la generacion de actitudes favorables hacia la marca.
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ABSTRACT

In the present investigation, an analysis was made about the consumers’ attitudes in the city
of Sucre towards soft drink brands, and the influence of advertising for this sector. This
analysis was carried out by applying the Martin Fisbein attitude measurement model, as well
as an experimental model for pre and post measurement with a control group, for which

purpose the Gesell Chamber and the Neuromarketing Laboratory were used.

Among the results obtained, it is highlighted that the companies that invest the most in
advertising are those that have more favorable attitudes towards the brand; therefore, it is
determined that advertising has a positive impact on brand preference and therefore on the

generation of favorable attitudes towards the brand.

Keywords: Advertising. Attitudes. Brand. Soda market.

INTRODUCCION

Los gustos y preferencias de los consumidores son diversos y ademas estdn complementados
con la libertad de decisiones y eleccion de los bienes o servicios que mas satisfagan los
mismos. Charles Lamb (2011) afirma que “las empresas deben asumir un enfoque de
marketing con el objetivo de emprender acciones dirigidas a conocer y satisfacer de mejor
manera las cambiantes necesidades y deseos de los consumidores que les posibilite ser mas
dindmicos y competitivos”; por ende, deben aplicar instrumentos de comunicacion para dar a
conocer los atributos y beneficios de sus productos al mercado; lo cual -indudablemente-
influye en las actitudes de los prospectos meta respecto a marcas, las cuales se traducen en

porcentajes de intencion de compra.

En este sentido, las "actitudes” se han convertido en uno de los temas mas importantes;
debido a que su investigacion sienta las bases para disefiar nuevos productos, reposicionar
los actuales, crear campafias de publicidad, predecir preferencias de marca y el

comportamiento general de compra.
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Al respecto, David Loudon (1995), afirma que “el éxito de un programa de marketing se

basa en el conocimiento de como nacen las actitudes y de como influyen en el publico’; por
lo que la presente investigacion centra su andlisis en las actitudes que se dirigen a un objeto
dado, y que son fruto del aprendizaje, son relativamente consistentes y ocurren dentro de una

situacion.

Sin embargo, a nivel nacional -y sobre todo a nivel local-, las organizaciones empresariales
no toman en cuenta las actitudes como variable del comportamiento del consumidor, la cual
es necesaria para la formulacion e implementacion de sus estrategias de marketing, aspecto
que esta incidiendo en los resultados poco satisfactorios de las mismas. Por lo que esta
situacion no es ajena a las empresas que operan en el sector de las gaseosas, pese a
desenvolverse en un mercado competitivo, desarrollan sus estrategias de marketing sin tomar

en cuenta las actitudes de los usuarios.

Respecto a sus marcas, ’Nombre, termino, signo similar o disefio, o aquella combinacion de
los elementos anteriores cuyo proposito es identificar los bienes o servicios de un vendedor
o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la competencia” (Kotler, 2016), y
principales atributos que son valorados por los consumidores; son los elementos que
definitivamente permiten el mejoramiento de su oferta y del planteamiento de sus estrategias
de comunicacién y promocién, de tal modo que generen un mayor impacto en el mercado,
posibilitando una actitud positiva hacia los anuncios publicitarios y el posicionamiento de la

marca en la mente del consumidor.

En Bolivia son 15 empresas las que comercializan bebidas no alcohdlicas, 8 compiten en el
mercado de bebidas gaseosas estas empresas son: EMBOL; CBN; MENDOCINA
(Embotelladoras Unidas S.A.); CASCADA S.A.; DEL SUR S.A.; LA CABANA; POP
(Embotelladora de Refrescos Internacionales), y SALVIETTI. A continuacion, se presentan
datos referidos a la cuota de mercado de bebidas no alcohdlicas:
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Gréfico 1. Cuota de mercado nacional de bebidas no alcohélicas

Fuente: Datos proporcionados por la CAINCO. 2015.

Algunas puntualizaciones generales para el Sector de Gaseosas:

» La produccion de gaseosas hasta el 2015 llegaba a las 20.000 botellas diariamente,

entre gaseosas y aguas.

» En la gestion 2017, el 18% del azucar nacional es destinado a la elaboracion de

gaseosas.

> EIl incremento en la produccion de gaseosas puede deberse a varios factores entre

ellos:

La poblacion tiene mayor poder de ingresos econémico.

El nimero de habitantes ha aumentado en Bolivia.

En la actualidad, en Bolivia se producen méas de 100 tipos de bebidas con gas.
La industria de las embotelladoras genera 4.600 empleos directos y 400.000
indirectos.

Ademas de importantes ingresos tributarios para el pais.
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Dada la importancia del sector de bebidas gaseosas, la presente investigacion se realiz6 con

el objetivo de realizar un anélisis de las actitudes de los consumidores hacia las marcas de
gaseosas Yy la influencia de la variable publicidad en la generacion de actitudes positivas o
negativas.

METODOLOGIA

Los objetivos para la siguiente investigacion se detallan a continuacion:

Objetivo General

Realizar un andlisis de las actitudes de los consumidores respecto a las marcas de bebidas
gaseosas de la ciudad de Sucre.

Obijetivos Especificos

e Realizar un diagnostico del sector de las gaseosas.

e Determinar los porcentajes de intencion de compra respecto a las diferentes marcas

de gaseosas que se comercializan en la ciudad de Sucre.
e Determinar las reacciones de los consumidores de bebidas gaseosas ante estimulos.
La poblacidn para este estudio estuvo comprendida por familias que viven en el area urbana

de la ciudad de Sucre. La cual se describe a continuacion:

Unidad de la muestra Familias que viven en la ciudad de Sucre

Elemento Miembro de la familia que adquiere productos
masivos.

Area urbana de la ciudad de Sucre.

Parametro pertinente Porcentaje de Familias que adquieren

gaseosas.

Cuadro 1. Definicion de la Poblacion

Fuente: Elaboracion propia. 2019.
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Se llevo a cabo una investigacion de tipo descriptivo de corte transversal; para lo cual el

método de recoleccidon de datos se encuentra descrito en el siguiente cuadro:

Grupo Focal aplicado en Cdmara
Gesell

Encuestas aplicadas a Consumidores de

Gaseosas

Experimentacion: Para la presente

investigacion se realizd un experimento

aplicado en Camara Gesell, el cual
consisti6 en someter a un grupo
experimental a estimulos (anuncios

publicitarios), y a un grupo de control; de
igual manera se utilizaron herramientas
neurocientificas (eye tracker — shimmer
sensing) para posteriormente medir las

reacciones.

Elementos adicionales para la

investigacion que se debe tomar en cuenta:

e En la parte posterior de la camara

se encuentra un  psicélogo
analizando y grabando la conducta
y reacciones de los sujetos de
prueba.

e Se tuvo la ayuda de un médico, el
cual fue tomando las pulsaciones
cardiacas de los sujetos de prueba;
este aplico el método palpatorio de
manera manual (arteria radial).

e Se analizé la publicidad de Pepsi

laboratorio de

en el

Encuestas personales: Estas fueron

aplicadas en dos etapas:

1° Etapa: Se realiz6 un estudio piloto en
el cual se aplicaron 84 encuestas por medio
digital con preguntas abiertas y cerradas,
con el objetivo de obtener informacion
relacionada los

con atributos y

caracteristicas que los consumidores

valoran con respecto a las gaseosas.

2° Etapa: Con la informacion obtenida en
la primera etapa, se desarroll6 una boleta
de encuesta que fue aplicada a 321 familias
de acuerdo con un muestreo aleatorio
estratificado proporcional, con el fin de
determinar las actitudes hacia las marcas

de gaseosas.
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Neuromarketing, en la que la trama

gira en torno a dos astronautas que
al momento de despegar se olvidan
de comprar la gaseosa de su
preferencia.

e En ambos casos se contrasto la
informacion tanto cualitativa y
cuantitativa, replicando fendmenos
de la vida real de forma controlada,
para posteriormente presentar los

resultados de la investigacion.

Cuadro 2. Recoleccién de datos
Fuente: Elaboracion propia. 2019.

El procesamiento de datos fue realizado empleando paquetes especificos: TobiiProLab;
paquetes informaticos: SPSS y el Excel, obteniéndose tablas de frecuencias, medidas de

tendencia central, tablas cruzadas y analisis de varianza.

RESULTADOS
Caracterizacién respecto al consumo de gaseosas

La siguiente seccion describe elementos desde el momento que el consumidor se vuelve
consciente de la necesidad de compra, la busqueda y evaluacion de alternativas, la decision

de compra y después de que ocurre la misma.

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion realizada; identificando el

perfil de los consumidores de Gaseosas para el mercado de la ciudad de Sucre.

12
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Cascada

2%

Otro

Salvietti 2%

16%

Pepsi

18% Coca Cola

62%

M CocaCola MPepsi MSalvietti @ Cascada M Otro

Gréfico 2. Preferencia de marca hacia las gaseosas

Fuente: Elaboracion propia. 2019.

El 62% de la poblacién prefiere Coca-Cola, mientras que Pepsi tan solo el 18%; seguidas de
Salvietti con un 16%. Se puede apreciar que la diferencia no es tan significativa, lo cual puede
representar una oportunidad para Salvietti de elaborar estrategias para mejorar su

posicionamiento actual en el mercado local.
60%
50%
49,40%
40%
39%
30%
20%
10%
11,60%

0%
Alto Medio Bajo

Grafico 3. Grado de Lealtad hacia la marca elegida
Fuente: Elaboracion propia. 2019.
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El 49% de los consumidores tienen un grado de lealtad medio, mientras que el 39% de los

consumidores tiene en claro qué marca es la que mejor satisface sus necesidades, sin
embargo, este porcentaje puede ser un elemento importante para aquellas empresas que se
encuentran en 2do y 3er lugar, respectivamente, para que puedan tener la posibilidad de

intentar generar una actitud favorable hacia sus marcas.

Otro; 17%

Cuando me
prepara para un
evento del

trabajo; 3%
Cuando realiza

compras de sus
alimentos; 44%

Cuando me
preparo paradar

. B Cuando realiza compras de sus alimentos
una fiesta; 35%

B Cuando me preparo para dar una fiesta
 Cuando me prepara para un evento del trabajo

Otro

Gréfico 4. Frecuencia de compra de gaseosas

Fuente: Elaboracion propia. 2019.

El 44% de la poblacion generalmente compra bebidas gaseosas cuando realizan compras,
mientras que el 35% cuando se preparan para dar una fiesta; el 17% de la poblacién cuando
se prepara para un evento del trabajo. Este elemento es importante para que las empresas que
comercializan este tipo de productos de consumo masivo tengan en cuenta para la

distribucidn, disposicién y publicidad de los mismos.
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Licoreria; 9%
Mercado; 7%

Tienda de
Barrio; 55%

Supermercado
;29%

Graéfico 5. Lugar donde adquiere gaseosas
Fuente: Elaboracion propia. 2019.

Como se puede apreciar en el anterior grafico, el 55% de la poblacidn realiza sus compras de

bebidas gaseosas de las tiendas de barrio ya que estas -por lo general- se encuentran ubicadas

en cada barrio de la ciudad. La importancia de la distribucién juega un papel importante,

puesto que, si las empresas no tienen un buen sistema de logistica, muy dificilmente estos

productos llegarian al consumidor final.

M Cada dia B Unavezalasemana M Dos veces por semana

M Una vez al mes B Ocasionalmente

Cada dia

Ocasionalmente 26%

23%

Una vez al mes
6%

Unavezala
semana
29%

Dos veces por
semana
16%

Grafico 6. Frecuencia de Compra

Fuente: Elaboracion propia. 2019.
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El grafico anterior muestra que los consumidores suelen comprar bebidas gaseosas una vez

a la semana con un 29%, seguido de un 26% que suelen realizar sus compras diarias y un

23% de manera ocasional.

Hago deporte;
8%

« 10,
En el trabajo; 3% Otros; 1%

Voy al cine; 31%

Consumo
alimentos; 25%

Estoy con los
amigos; 32%

Grafico 7. Lugar y situacion de consumo

Fuente: Elaboracion propia. 2019.

Como se puede observar en el grafico anterior, el lugar y situacién de mayor consumo de

gaseosas es cuando se comparte con los amigos, con un 32%; seguido de la visita al cine con

un 31%, y el ingerir alimentos, con un 25%.

Entonces, se puede apreciar lo siguiente referido al perfil del consumidor de gaseosas:

El 75% de las personas que toman bebidas gaseosas, son consumidores que aun no
tienen en claro su preferencia de marca y son susceptibles en cuanto a las alternativas,
las cuales influyen en la intencion de compra.

La frecuencia con la que se aprovisionan es de una vez por semana y compran las
gaseosas cuando estos se abastecen de sus alimentos.

Las personas que suelen influir son: los amigos, cuando van a ver una pelicula al cine

y también como acompafiamiento cuando ingieren sus alimentos.
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- El25% de la poblacién no consume bebidas gaseosas principalmente por enfermedad,

en especial, porque estas tienen exceso de azUcar, entre los motivos mas importantes.

Analisis de las actitudes hacia las marcas

Como indicadores de las actitudes de los consumidores hacia el consumo de gaseosas, se
elabord una prueba piloto con la intencion de identificar los principales atributos valorados

por los consumidores de bebidas carbonatadas.

Para realizar el analisis de las actitudes de los consumidores respecto a las marcas de
gaseosas, se ha empleado el modelo propuesto por Martin Fishbein, el cual se representa por

la siguiente ecuacion:

Actitud, = > be,
i=1

Donde:

Actitudo: es una medida general o global evaluada por separado del afecto a favor o en

contra del objeto de actitud —marcas de empresas de gaseosas-.

bi : es lafuerza de la creencia que contiene el atributo i-ésimo de cada una de las empresas

de gaseosas.
ej : es la dimension evaluativo asociada con el atributo i-ésimo.

- indica que existen n atributos destacados sobre los cuales se suman las combinaciones

biy ei

El anterior modelo exige para su aplicacion, la identificacion de los atributos determinantes
para la compra, es decir, aquellos elementos que los consumidores valoran antes de comprar
una bebida gaseosa; entre estos se identificaron los siguientes: Imagen y prestigio de marca,

sabor, precio, publicidad y burbujas/gas.

De la aplicacién del modelo descrito, se obtuvo el siguiente cuadro:
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COMPONENTE
ATRIBUTOS
DETERMINANTES =
EVALUACION
(ei)
Coca-Cola Pepsi Salvietti Cascada
bi biei bi biei bi biei bi biei
Imagen y prestigio de
6,3 6,5 41,0 58 | 365 | 57 | 359 | 44 |27,72
marca
Sabor 6,7 6,4 42,9 59 | 395 | 61 | 409 | 46 [3082
Precio 6,0 59 35,4 58 | 348 | 61 | 366 | 47 | 282
Publicidad 57 6,4 36,5 56 | 31,9 | 46 | 262 | 38 |21,66
Burbujas 5,2 5,7 29,6 52 | 27 5,2 27 | 43 |22,36
TOTAL X bigi 1854 169,8 166,6 130,8

Cuadro 3. Modelo de Actitudes
Fuente: Elaboracion propia. 2019.

Los datos se obtienen con la aplicacion de encuestas utilizando escalas de intervalos tipo
diferenciales semanticos del 1 al 7, que va de bueno a malo, respecto a cada atributo, deben
ser procesados de tal modo que se obtenga un promedio (media aritmética). Es preciso indicar
que en este componente se deben medir los mismos atributos que se tomaron en cuenta en el

componente evaluativo.

En el cuadro anterior, Coca-Cola, obtuvo una calificacién de 185 puntos, la mayor respecto
a las deméas empresas que comercializan gaseosas en la ciudad de Sucre, lo cual indica que
es la marca con actitudes mas favorables; seguida de Pepsi y Salvietti que obtuvieron una
calificacion de 169 y 166, respectivamente, encontrandose en el segundo y tercer lugar, lo
cual indica que si bien no tienen las actitudes méas favorables por parte de los consumidores,

han sido evaluadas positivamente con una escasa diferencia.

18
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Cascada, por su parte, obtuvo una calificacion de 130, esta valoracion se debe principalmente

a que los consumidores de gaseosas no perciben los spots publicitarios creados por esta

empresa.

Estos datos pueden ser aprovechados por las empresas del sector al momento de elaborar
publicidad que influya en la intencion de compra, por lo que, a continuacion, se realizard un
analisis de la influencia de la variable publicidad, ya que este analisis de los resultados es

muy escaso.
Analisis de la influencia de la variable publicidad

En un intento por tratar de comprender la influencia de la publicidad sobre las actitudes del
consumidor hacia los productos y marcas establecidas en el mercado, se ha dado mucha
atencidn al desarrollo de lo que se conoce como “Modelo de actitud hacia el anuncio, el cual
hace referencia a que el consumidor se forma diversos sentimientos (afectos) y juicios
(cogniciones) como resultado de haber estado expuesto a un anuncio ” (Schiffman & Lazar,
2010). Estos sentimientos y juicios, a la vez, influyen en la actitud del consumidor hacia el

anuncio y en sus creencias relativas a la marca influyen en su actitud hacia la marca misma.

La publicidad se ha vuelto una parte importante en nuestro diario vivir. Los consumidores de
gaseosas asignan un mayor nivel de importancia a observar spots publicitarios difundidos por
la television, seguidos en nivel de importancia por los medios digitales. Dichos anuncios
publicitarios ejercen gran influencia en nuestra conviccién de consumo, llegando a persuadir

a los consumidores si no son precavidos y mesurados.

La publicidad busca reflejar en ella gran parte de la cultura de una sociedad, tomando en
cuenta los valores y costumbres, pero al mismo tiempo mantenerse a la vanguardia,

conformidad y armonia con el publico al cual es dirigido el mensaje.

Para la siguiente investigacion se utilizé el disefio pre y postest con grupo de control; es un
disefio donde las unidades de prueba estan asignadas de manera aleatoria tanto al grupo
experimental como al grupo de control y se toma una medicion a cada grupo previa al

tratamiento. El grupo experimental fue expuesto a los anuncios publicitarios y el grupo de

19
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control no. Por lo que se procedio a seleccionar aleatoriamente dos grupos de sujetos de

prueba conformados por 5 integrantes cada uno. El cual es presentado a continuacion:

GE:(A)O1 X O
GC: (A) O3 Os4

Se toman mediciones posteriores a la prueba en ambos grupos. El efecto del tratamiento se
calcula como: (02 -01) — (04 -03).

Este disefio controla la mayoria de las variables extrafias (maduracién, efecto de la prueba
principal, instrumentacion, regresion estadistica), no obstante, el efecto de las pruebas

interactivas no es controlado, debido al efecto de la medicién previa a la prueba.

1° Grupo Experimental (GE): Se procedio a tomar el pulso de los primeros 5 participantes,
luego se les pidié que asignaran un numero aleatorio del 1 al 10 (donde 1 no le interesa 10 si

le gusta las bebidas gaseosas) indicando su preferencia de marca.

Cada uno de los participantes fueron mirando los spots de cada una de las empresas
estudiadas, una vez concluidos, se preguntd su percepcion de valor hacia los anuncios
presentados y se les volvid a tomar el ritmo cardiaco, para ver si realmente tuvieron alguna

reaccion ante la estimulacién visual.

Se incorpor6 a la experimentacion la degustacion de las bebidas gaseosas en vasos iguales

para que los sujetos de prueba no pudieran diferenciarlas y se procedio con la degustacion.

Posteriormente, se les entreg6 un cuestionario para que vayan anotando si realmente pudieron
diferenciar las bebidas gaseosas o si solo el hecho de la publicidad logré influir en el
comportamiento de los consumidores al momento de tomar una decision de una marca sobre
otra.

2° Grupo de Control (GC): Se procedié a tomar el pulso de los ultimos cinco sujetos
escogidos de manera aleatoria, de igual forma se les pidi6 que asignaran un nimero del 1 al
10 en la preferencia de marca hacia las gaseosas. A diferencia del grupo anterior, este no fue

sometido a los spots publicitarios. Sin embargo, se pudo observar las diferentes actitudes del
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anterior grupo cuando este procedio en el llenado del cuestionario y con la degustacion de

las gaseosas.

Exposicion al spot

Si No

Media Media

N° Pulsaciones Cardiacas Pre Estudio

72,40 81,60
Percepcidn hacia Spots Prestudio 4,00 4,40
N° Pulsaciones Cardiacas Post Estudio 74.40 73,20
Percepcion hacia Spots Postestudio 5,80 4,40

Cuadro 4. Exposicion a Spots Publicitarios

Fuente: Elaboracion propia. 2019.

El siguiente cuadro muestra las medias aritméticas para cada una de las observaciones, tanto
para el grupo experimental como para el grupo de control; para, posteriormente, comparar
las medias aritméticas entre grupos e identificar si la diferencia es estadisticamente

significativa. Seguidamente, se realizé el analisis de la varianza:
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Suma de
cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.

Percepcidn hacia Entre grupos ,400 1 ,400 ,091 771
Spots prestudio Dentro de grupos 35,200 8 4,400

Total 35,600 9
Percepcidn hacia Entre grupos 4,900 1 4,900 1,307 ,286
Spots postestudio Dentro de grupos 30,000 8 3,750

Total 34,900 9

Cuadro 5. ANOVA

Fuente: Elaboracion propia. 2019.

GE: O X (O]
X=4 X=5,8
GC: O3 O4
X=44 X=4,4
F=0,091<0,771 F=1,307>0,286

En la investigacion se pudo realizar el andlisis de la varianza o0 ANOVA a partir de la
aplicacion de cuestionarios y medicion de las pulsaciones cardiacas, la cual se puede

interpretar de la siguiente manera:

e Se sacaron medias aritméticas para cada una de las observaciones.

e Se compararon, primero, las medias aritméticas entre grupos (O3-Oy), la
diferencia entre ambas (4,4 — 4) no es estadisticamente significativa, ya que
la prueba F es menor al nivel de significacion F=0,091<0,771.

e Sin embargo, para el segundo grupo se pudo identificar que las medias
aritméticas (0O2-Os), la diferencia entre ambas (4,4 - 5,8), lo que demuestra

que la prueba F es mayor al nivel de significacion F=1,307>0,286,
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En conclusién, podemos indicar, que estadisticamente la exposicion al anuncio en los sujetos

experimentales ha generado cambios positivos que en aquellos sujetos de control.
Analisis con eye tracker — shimmer sensing

Se procedio a estudiar un spot publicitario para una de las marcas objeto de estudio con la
aplicacion del eye tracker y shimmmer sensing en los sujetos experimentales. A continuacion,
se puede observar la lectura promedio del spot al que fue sometido solamente el grupo
experimental: el eje vertical mide los microsiemens que corresponden a la lectura del

galvanometro, mientras que el eje horizontal es el tiempo del anuncio.

PREFIERE ALIMENTOS
CON MENOS SELLOS
DE ADVERTENCIA

Ministerio de Salud

£

!‘: L~— -

i, esta caliente!

Figura 1. Lectura y escena del pico mas alto en el spot publicitario

Fuente: Laboratorio de Neuromarketing TobiiProLab. 2019.
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PREFIERE ALIMENTOS
CON MENOS SELLOS
DE ADVERTENCIA

Ministerio de Salud

Figura 2. Lectura y escena del pico mas bajo en el spot publicitario
Fuente: Laboratorio de Neuromarketing TobiiProLab. 20109.

Para este caso particular, se procedio a analizar el spot publicitario de Pepsi, la duracion del
mismo fue de 1 minuto 15 segundos, se puede notar que el pico mas elevado lo encontramos
en el microsiemens 2,61y en el pico mas bajo en el microsiemens 2,06, lo cual indica que la

parte central del spot se la encuentra en el nudo del mismo.
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bm “', ,‘ f' Om “: .' .'

il

PREFIERE ALIMENTOS
CON MENOS SELLOS

DEADVERTENCIA DE ADVERTENCIA

Miiseri de S

MnisteriodeSoed

Figura 3. Mapa de calor anuncio Pepsi

Fuente: Laboratorio de Neuromarketing TobiiProLab. 2019.
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Se identificaron dos escenas principales para poder analizar las areas de interés: se puede

notar que para ambos casos en los cuales se muestra la marca de la gaseosa, son los sujetos
de prueba que ponen mayor atencion al mismo sin tener que desviar su mirada al famoso.
Estas empresas -lideres de mercado- estdn logrando desarrollar anuncios publicitarios
utilizando de manera Optima la variable publicidad y, a la vez, posicionar su marca en la

mente del consumidor.

DISCUSION

El mercado de las gaseosas es un sector importante tanto a nivel Local como Nacional, esta
compuesta por 8 empresas que se disputan una mayor participacion de mercado, se tienen
maés de 100 variedades de bebidas con gas y estas son generadoras de empleos tanto directos

como indirectos.

En Sucre, el 75% de la poblacién consume bebidas gaseosas, mientras que tan solo el 25%
no lo hace. Entre las principales razones se tienen las siguientes: enfermedad (27,5%); exceso
de azlcar (27,5%) y poco saludable (20%); estos factores deben ser considerados por las
empresas embotelladoras de gaseosas, para evitar perder participacion de mercado, debido a
las preocupaciones de los consumidores por su salud, asi como el cuidado del medio
ambiente, al respecto, mas del 60% de los encuestados consideran que las bebidas gaseosas
deberian comercializarse en envase de vidrio o plastico retornables. Obviamente, ello
supondra un mayor esfuerzo en términos logisticos por parte de las empresas, que puede ser

recompensado por actitudes favorables de los consumidores.

Respecto al analisis de las caracteristicas del consumo de gaseosas, destaca que no existe una
marcada lealtad de marca entre los consumidores de la ciudad de Sucre, lo cual es un aspecto
que las empresas pueden aprovechar para incrementar su participacién de mercado, tomando
decisiones encaminadas a fortalecer la distribucion comercial para garantizar una adecuada
cobertura de mercado. Por otro lado, es importante que empleen las diferentes herramientas
de comunicaciones integradas de marketing para difundir mensajes innovadores y creativos,

asi como, gratificar a los consumidores a través de promocion de ventas.
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Para realizar el analisis de las actitudes de los consumidores respecto a las marcas de

gaseosas, se emple6 el modelo propuesto por Martin Fishbein, este modelo requiere para su
aplicacion la identificacion de atributos determinantes para la compra, es decir, aquellos
atributos que son valorados por los consumidores de bebidas gaseosas; entre estos se

identificaron: Imagen y prestigio de marca; sabor, precio, publicidad y burbujas.

Coca-Cola obtuvo una calificaciéon de 185 puntos, la mayor respecto a las deméas empresas,
lo cual indica que es la marca con actitudes mas favorables, razén por la que esta empresa

tiene una mayor cuota en el mercado.

Pepsi obtuvo 169, encontrandose en el segundo lugar, esto indica que, si bien no tiene las

actitudes més favorables por parte de los consumidores, ha sido evaluada positivamente.

Salvietti y Cascada por su parte, obtuvieron una calificacion igual a 166 y 130
respectivamente, esta valoracion se debe -principalmente- a que los consumidores de
gaseosas no perciben la publicidad, la imagen y prestigio de marca, por tanto, se considera
que por el momento ambas empresas no cuentan con las actitudes méas favorables hacia los

productos comercializados.

Los consumidores de gaseosas estan conscientes de que la publicidad televisiva y la
utilizacion de medios digitales hoy en dia juegan un papel importante. No solo se trata de dar
a conocer los productos ofertados por las empresas, 1o que se busca es que el consumidor
final se identifique con la marca del producto y estos se traduzcan en beneficios rentables

para las empresas que comercializan este tipo de productos en el mercado.

Esto demuestra la importancia de la influencia que tiene la variable publicidad, la cual esta
muy relacionada con la formacion de actitudes en los consumidores hacia las marcas y los
productos. Estos sentimientos y juicios que los consumidores se forman cuando son
sometidos a anuncios publicitarios inciden de manera favorable en su intencion de compra,
lo cual pudo ser constatado en Camara Gesell y en el andlisis con eye tracker y shimmer

sensing, cuando se experiment6 con dos grupos.
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El grupo experimental reacciond6 de manera favorable cuando fue sometido a spots

publicitarios, mientras que las reacciones del grupo de control permanecieron iguales. Se
realiz6 un analisis de varianza, comparando las medias aritméticas y la diferencia entre
ambas, obteniendo un resultado positivo, es decir, que la exposicion a los anuncios
publicitarios ha generado cambios positivos en los sujetos de prueba.

La Camara Gesell es un instrumento poderoso por medio del cual se puede realizar sesiones
que ayudan a diagnosticar el comportamiento del consumidor, logrando obtener datos
cualitativos, ya que detras del vidrio se encuentra un psicélogo analizando la conducta de los
sujetos de prueba. En este caso en particular, se pudo identificar los atributos valorados por
los consumidores y contrastar estos resultados con informacion cuantitativa, por medio de

encuestas para lograr establecer con mayor precision los elementos valorados en este sector.

Las diferentes herramientas seudocientificas, hoy en dia, nos permiten medir las reacciones
no conscientes de los consumidores ante estimulos como en este caso en particular. Esto
aporta en gran medida informacion valiosa a la hora de tomar decisiones y desarrollar
anuncios publicitarios efectivos, debido a que las zonas cerebrales centradas en las emociones
permanecen activas en el momento que se procesa el mismo. Logrando en la mente del
consumidor que recuerde la marca y que también la asocie a estimulos y emociones positivas
y, por tanto, generar en la mente del consumidor una presencia mayor la préxima vez que

tome una decisién de compra.

CONCLUSIONES
El sector productor de gaseosas es muy importante para la economia local debido a la
generacion de empleo directo e indirecto, no obstante, las empresas locales estan perdiendo
su participacion de mercado lo cual hace urgente la aplicacion de estrategias de marketing

orientadas a recuperar la participacion de mercado perdida.

Se debe indicar que entre las variables clave que se deben tomar en cuenta son la distribucion
—especialmente en tiendas de conveniencia y supermercados, entre otros - y comunicaciones
integradas de marketing, puesto que permitiran garantizar una adecuada cobertura del

mercado y generar la atencion, interés, deseo y accion hacia los productos ofertados.
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Los consumidores muestran una mayor preferencia de marca hacia Coca-Cola y Pepsi

seguidas de marcas nacionales como Salvietti y Cascada, las cuales, pese a la escasa inversion
publicitaria que tiene, atn cuentan con participacion de mercado por encima del 16% debido
a la calidad de sus productos que es valorada por los consumidores. Por otro lado, se ha
determinado que los consumidores no tienen altos grados de lealtad hacia las marcas, aspecto
que podria favorecer la recuperacién de mercado por parte de empresas locales y nacionales.
Respecto a la frecuencia de compra se establecié que mayoritariamente los consumidores

adquieren estos productos una vez por semana o diariamente.

Es importante resaltar que los consumidores manifestaron preocupaciones por su salud y el
medio ambiente, elementos que deben ser considerados por las empresas productoras de
gaseosas que deben incluir a su oferta productos libres de azlcar y envases retornables ya
sean de plastico o de vidrio. Este aspecto en el corto plazo, empleado adecuadamente por las
empresas, puede constituirse en un elemento de diferenciacion y de generacion de ventajas

competitivas.

La empresa Coca-Cola cuenta con las actitudes hacia la marca méas favorable por parte de los
consumidores seguida de Pepsi, Salvietti y Cascada, esto puede deberse a la alta inversion
publicitaria y de promocién que realiza esta empresa a nivel internacional y nacional. Al
respecto se ha analizado la influencia de la variable publicidad en la preferencia de marca, o
actitudes favorables hacia la marca.

Lo anterior puede ser aprovechado por las empresas del sector al elaborar spots publicitarios
que influyan en la intencion de compra. Se determin6 que la exposicion a los mensajes
publicitarios genera cambios positivos en la preferencia de marca de los consumidores. Por
tanto, es altamente recomendable para las empresas productoras de gaseosas invertir en
publicidad y renovar periédicamente los spots publicitarios para evitar la saturacion de los

consumidores.
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