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Resumen

El mercado de las bebidas no alcoholicas se caracteriza en Colombia por la aguda competencia entre las
bebidas carbonatadas tradicionales, los jugos y nuevas alternativas como los tés y las aguas saborizadas.
Cinco grupos de estudiantes de la Fundacién Universitaria Monserrate se dedicaron a estudiar la dina-
mica de este mercado entre los afios 2012 y 2014. Como atributos esenciales de éxito se destacaron el
sabor y la marca. Se encontrd que los datos de preferencia en marca se han mantenido uniformes, siendo
evidente la supremacia de Coca-Cola. Por otra parte, pese a que existe una mayor conciencia sobre el
perjuicio que estas bebidas causan a la salud, se hallé que este hecho no se ha traducido en una disminu-
cion del consumo de gaseosa.
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miento de marca.

Soft drinks market: a challenge
to capture the taste of consumers

Abstract

The soft drinks market in Colombia is characterized by fierce competition from traditional carbonated
drinks, juices and new alternatives such as teas, flavored waters, and other beverages. Five groups of stu-
dents from Fundacion Universitaria Monserrate studied the dynamics of this market between 2012 and
2014. The flavor and brand are highlighted as essential attributes of market success. It was found that
brand preferences data has remained consistent over time, demonstrating the supremacy of Coca- Cola.
On the other hand, it was found that despite of a greater awareness of the health harm caused by these
drinks, its consumption has not decreased.
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1. Introduccion

Las bebidas gaseosas estan incluidas dentro de
la categoria de bebidas no alcohélicas. En esta cate-
gorfa también se encuentran las aguas saborizadas,
los jugos, los tés frios y otras bebidas. Histérica-
mente, el marketing en las bebidas gaseosas se ha
caracterizado por su alto dinamismo. (Enrico,
2004). Buena parte de las razones que motivan
esta investigacién se dirige a caracterizar el éxito
de las marcas predominantes y a identificar las
oportunidades para las nuevas bebidas, como res-
puesta a los cambios en los hébitos de consumo de
las bebidas no alcohélicas. Debido a las nuevas es-
trategias de marketing implementadas por produc-
tos sustitutos a las bebidas carbonatadas, se han
generando fuertes tensiones que acenttian la hiper-
competencia en el mercado. Esta estrategia se ca-
racteriza por ser una agresiva competencia entre
las empresas dominantes, en una lucha afanosa por
la posicién preponderante (Serna, 2009).

Como parte de un ejercicio pedagégico de aula,
los estudiantes de la asignatura de investigacién de
mercados, de los Programas de Administracién de
Empresa y Gestiéon Ambiental, Finanzas y Nego-
cios Internacionales y Tecnologia en Mercadeo de
la Fundacién Universitaria Monserrate, propusie-
ron como campo de aplicaciéon de las tematicas de
clase abordar la dindmica de las bebidas gaseosas,
haciendo un seguimiento en el tiempo, durante va-
rios periodos académicos, de temas como: las prefe-
rencias, los momentos de consumo, los atributos,
las relaciones entre las bebidas gaseosas de mayor
consumo y otros aspectos generales que derivan en
el éxito o fracaso de las marcas y en las relaciones
del entorno competitivo del negocio (Porter, 2003).

La temética generd un gran interés por ser de
manejo cotidiano de los jévenes. También fue con-
veniente para los participantes el uso del internet y
de programas como el SPSS —Statistical Package
for the Social Sciences— para el procesamiento de
la informacién. Por otra parte, resulté significati-
vo la aplicacién de algunos conceptos abordados en
Estadistica descriptiva e inferencial, tratados du-
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rante el plan curricular de cada programa académi-
co (Malhotra, 2008).

Ademads de describir las condiciones actuales
del mercado de las gaseosas, un desafio de este es-
tudio consistié en encontrar relaciones vinculadas
a las preferencias, las cantidades consumidas, la
edad de consumo, la fidelidad, la percepcién del
efecto negativo sobre la salud y otros aspectos de-
rivados de la caracterizacién de algunos grupos de
consumidores.

2. Contexto

Segtn la Asociacién Nacional de Empresarios
de Colombia, ANDI, la industria de bebidas esta
clasificada dentro del sector agroindustrial, que a
su vez se subdivide en “bebidas alcohédlicas” y “be-
bidas no alcohdlicas”. Estas tltimas representan el
8% de la produccion total del sector agroindustrial.
De acuerdo con el informe de mayo de 2014 de Le-
giscomex.com, hay evidencias de un mayor consu-
mo promedio de gaseosas en otros paises de la re-
gioén. Este hecho abre oportunidades de innovacién
y diversificaciéon a los grandes competidores en
Colombia, FEMSA y Postobén.

El informe indica que la participacién por bebi-
das se presenta de la siguiente manera: bebidas ga-
seosas, con un 47%; agua embotellada, con 19%;
Jugos de frutas, con 17%; tés, con 9% y bebidas
funcionales, con 6%. Basados en datos de Euromo-
nitor, el Portal de Portafolio calcula el mercado
anual de gaseosas y jugos en 12,5 billones de pesos.
También se afirma que el sector ha crecido el 40%
en los ultimos cinco afios (Bustamante, 2014).

2.1. Exportaciones-importaciones

En el 2013, las exportaciones de bebidas no al-
cohdlicas totalizaron en USD 14,1 millones, es de-
cir, 24% menos de lo registrado durante el 2012,
cuando sumaron USD 18,6 millones. En el mismo
ano, las importaciones de bebidas no alcohdlicas
totalizaron en USD 28,9 millones, es decir, 61%
més de lo registrado durante el 2012, cuando su-
maron USD 17,9 millones. Es importante destacar
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el significativo aumento en las importaciones de
bebidas consideradas sustitutos de las bebidas ga-
seosas, principalmente el té. Segin Euromonitor,
el mercado del té se multiplicé por seis entre el
2008 y el 2013.

Santiago Loépez Jaramillo, Director de la Ca-
mara de la Industria de Bebidas de la Asociacién
Nacional de Empresarios de Colombia -ANDI-
afirma que, a pesar de la incursién de nuevos pro-
ductos como tés, aguas y otras marcas de bebidas
gaseosas, no se ha dado un tiempo suficiente para
que se reorganice el mercado de bebidas no alcohé-
licas (Bustamante, 2014).

Para las bebidas gaseosas, la participacién estéd
dominada por FEMSA, de The Coca Cola Com-
pany, con presencia en Colombia desde 1926, y
Postobén, de la Organizacién Ardila Lule, fundada
en 1904. La transnacional AjeGroup, con su marca
lider Big Cola, apenas ingresé al mercado en el
2007. Las marcas de gaseosa distribuidas por Pos-
tobén son: Colombiana, Bretaiia, Freskola, Hipin-
to, Popular, Pepsi, 7up, Manzana, Uva, Naranja,
Limonada, SPEED y Mountain Dew. La compa-
fifa maneja la marca de té Mr. Tea, los jugos Hit,
las aguas Oasis, Cristal y H20, bebidas hidratantes
como Squash y Gatorade y el energizante Peak.
FEMSA Coca-Cola maneja la Coca-Cola en sus
diferentes versiones, Sprite, Fanta, Quatro, Premio,
Crush, Kola Romén, Ginger Ale y Schweppes. Co-
ca-Cola también se ha diversificado al mercado de
los jugos con la marca Del Valle y distribuye Fuze
como marca de té. Esta compaifa maneja las aguas
Brisa y Manantial, la bebida hidratante Powerade y
la bebida energizante Red Bull. Por dltimo, Aje
Colombia ha traido la bebida Big Cola, los jugos
Cifrut, el té Cool, el agua Cielo y versiones de me-
nor impacto de energizantes y bebidas hidratantes.

2.2. Nuevos actores y estrategias

El Diario Portafolio sefiala que las mayores
oportunidades se encuentran en el potencial de
consumo interno, ya que mientras un mexicano
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bebe alrededor de 373,4 litros de gaseosa al afio, el
colombiano promedio s6lo consume 50 litros, una
cifra muy lejana (Bustamante, 2014).

Segun la seccién de Economia y Negocios en
eltiempo.com, Postobén invirtié $33.000 millones
de pesos en septiembre de 2012 para el lanzamien-
to de la gaseosa SPEED, como nueva bebida car-
bonatada con sabor a uva, cola, limonada y naran-
Ja. Se sabe que $10.000 millones se destinaron a la
campana de lanzamiento, cuya fuerza se concentra-
ba en la frase: “Lo Gnico que tiene que prometer
una gaseosa es refrescar y punto”. Con esta nueva
estrategia de comunicaciones integradas la compa-
fiifa aposté a ampliar su mercado interno, a pesar
del riesgo de competir con sus propios productos
(O’Guinn, 2007).

La porcién de mercado de Big Cola, como ma-
yor amenaza a las bebidas negras y a otras marcas
tradicionales, se ha mantenido desde 2012, inferior
al 10%. Euromonitor registré también que en los
mismos afos se presentd un repunte de bebidas
con menor nimero de calorfas, entre las que se des-
tacan Sprite y Seven Up. Esto da cuenta de una
tendencia mayor al cuidado de la salud, pero al mis-
mo tiempo del respeto al mismo tipo de marca de
gaseosa. EEn general en el caso particular de las
bebidas no alcohdlicas, se observa que las personas
estan optando por adquirir productos mas saluda-
bles, con menor contenido de aztcar, grasas, altas
adiciones de fibra, calcio, descafeinados y deslacto-
sados.

Otra tendencia clara es la orientacién a innovar
en tamafio y presentacién, para brindar al consu-
midor la sensacién de accequibilidad. Pony Malta
fue la primera en dar el gran paso, tal como lo afir-
ma el diario La Republica (2012). El éxito de la ini-
ciativa ocasioné la inmediata respuesta por parte
de Coca-Cola (Tovar, 2014). Esta son evidencias
claras de estrategias de las comparifas productoras,
que procuran de manera permanente reconformar
el concepto de mezcla de mercado: precio, promo-
cién, plaza y producto (Kotler, 2013).
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Se presenta ademds la tendencia a ampliar el
mercado interno con las marcas propias de alma-
cenes de cadena, como Carrefour (hoy Jumbo) y
Olimpica. Por otra parte, actores exitosos en otros
segmentos entran a participar también en la com-
petencia por un mercado de gran potencial de cre-
cimiento. Alpina, por ejemplo, una industria lider
en productos lacteos, lanzé en 2014 el jugo gaseosa
Frizz, apostandole al publico entre los 17 y los 35
afios, consumidores regulares de bebidas gaseosas.
En la seccién de Economia y Negocios de eltiempo.
com (2014) se destacan esfuerzos de actores regio-
nales como Kola Sol y Gaseosas Céndor, que han
alcanzado un relativo éxito en su zona de influen-
cia y que también encuentran oportunidad de cre-
cimiento en el mercado interno, basados principal-
mente en la ventaja de una distribucién eficiente a
nivel regional.

En 2011 aparecen mads actores, como Maltizz
de Bavaria y Mountain Dew de Pepsi Co y Posto-
boén, con una apuesta marcada al sabor citrico, tal
como lo informa el portal de portafolio.com (2011),
en su seccion de Economia y Negocios. Segtin Ma-
ria Lucfa Rodriguez, Gerente de Mercadeo de Pep-
si Co, parte de la estrategia de la bebida consiste en
relacionar la marca con la adrenalina que motiva la
experiencia de los deportes extremos. Por otra par-
te The Coca-Cola Company respondié haciendo el
relanzamiento de la tradicional gaseosa Fanta, con
un enfoque acentuado hacia la diversién, en un in-
tento por alcanzar el publico que inicia consumo de
bebidas gaseosas sobre los 12 afos de edad.

Finalmente, vale la pena mencionar lo hecho
por Quala con la bebida Vive 100 y Suntea, que han
generado fuertes tensiones en el mercado de las be-
bidas energizantes y tés frios. La primera por la
excepcional incursién en los medios de comunica-
cién con una estrategia basada en la funcionalidad
del producto y un precio al ptblico sustancialmen-
te inferior al de sus competidores. Por otro lado,
hay que destacar que a pesar de que Suntea inicié
como lider de concentrados en té, en 2014 amplié
su oferta hacia el té preparado y gasiticado (Pérez,
2014).
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3. Metodologia

La investigacién comprende cinco periodos aca-
démicos: 2012-1, 2012-2, 2013-1, 2013-2 y 2014-1.
Fue disefnada y aplicada durante la clase de Investi-
gacion de Mercados en la Fundacién Universitaria
Monserrate, en Bogota. El estudio surge de la ne-
cesidad de realizar un ejercicio de aplicacién de
conceptos orientado a entender el mercado de las
bebidas no alcohdlicas, sus caracteristicas, dindmi-
ca y oportunidades.

Para el analisis de la dindmica del mercado se
aplic6 una encuesta (técnica descriptiva por exce-
lencia en investigacién de mercados) en febrero de
2012. Las preguntas aplicadas fueron de seleccién
multiple con respuesta cerrada, exceptuando dos
que buscaban cuantificar las variables de manera
métrica: el nimero de vasos de gaseosa consumi-
dos por semana y la edad de los participantes.

Construccién: el contenido, su organizaciéon ge-
neral, la extensién y el modelo fueron producto del
trabajo de clase y de procesos de observacion para
la asignatura de Investigaciéon de Mercados, en los
grupos de Administraciéon de Empresas y Gestién
Ambiental y de procesos de observacién. La inten-
cién desde el inicio fue mantener el instrumento
estable y sin modificarlo, para realizar un monito-
reo de las respuestas obtenidas y asf registrar los
cambios.

Estructura: la encuesta se inicia con datos de-
mograficos bésicos (edad, ocupacién, género, esta-
do civil), aspectos relacionados con ocasiones de
consumo, aspectos relacionados con preferencia de
atributos (sabor, color, marca, etc.), preguntas tipo
de acuerdo o desacuerdo, relacionadas con la per-
cepcién de lealtad, la posibilidad de cambio de mar-
ca o cambio de bebida y su percepcién de dafo al
organismo.

Muestra y difusién del instrumento: modelo no
probabilistico y por conveniencia (Malhotra, 2008).
Se asumi6 como muestra a los contactos del correo
electrénico de los estudiantes de cada curso en un
periodo de dos afos. Esta muestra a juicio del in-
vestigador es representativa ya que buena parte de
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la poblacién consume bebidas gaseosas. Una vez
construido el instrumento, los estudiantes monta-
ron el cuestionario en el portal de encuestafacil.
com, por su facilidad de difusién, gratuidad, posibi-
lidad de exportar datos a hojas de calculo y fécil
manejo. Cada estudiante se encargd de enviar un
vinculo generado por encuestafacil.com a diez o
mas contactos desde su cuenta de correo. Finaliza-
do el ejercicio, se recogieron los datos de los cues-
tionarios en un formato tinico de Excel, que facili-
taba exportar la informacién a programas estadfs-
ticos.

Momentos de analisis: el procesamiento y ana-
lisis por periodo se realiz6é durante las actividades
de clase. Este procedimiento se repitié durante cin-
co semestres consecutivos. Se utilizé el programa
SPSS o Statistical Package for the Social Sciences,
ampliamente usado en estudios sociales y utilizado
por empresas que desarrollan investigaciones de
mercado.

La macro hipétesis que se manej6 durante este
seguimiento de dos afos y medio se centré en de-
terminar si los resultados en el perfodo investigado
mostraban consistencia a pesar de la incursion de
nuevas marcas de bebidas gaseosas y de bebidas
sustitutas como el té frio y las aguas saborizadas
con gas, entre otros.

Surgieron ademds otro tipo de preguntas: gel
nimero de vasos de gaseosa disminuye con la
edad? ¢Existen atributos esenciales que marcan el
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éxito en el consumo de las bebidas gaseosas? El
consumo de bebidas gaseosas estd relacionado con
ocasiones particulares? ;Hay grupos de consumi-
dores particulares, nichos por explorar, que res-
ponden distinto frente a preferencias de marca y
atributos? ¢Hay necesidades no satisfechas? ;Se
puede afirmar que grupos particulares de perso-
nas consumen cantidades de gaseosa de manera
diferencial? ¢La posibilidad de cambio de marca
guarda alguna relacién con el perfil de consumi-
dor? La posibilidad de cambio hacia otra bebida
no alcohdlica como los tés, el agua saborizada o los
Jugos, esté relacionada con el perfil de consumidor?

Pruebas estadisticas aplicadas durante el andli-
sis de la informacién: Prueba de Chi cuadrado, de
independencia de variables categdricas (no métri-
cas) segln tablas de contingencia. ANOVA o Ana-
lisis de Varianza para variable dependiente métrica
a analizar y variable independiente (categoérica).
Prueba de T para la media de dos muestras inde-
pendientes, donde una variable métrica se contras-
ta contra una variable de agrupacién de dos cate-
gorfas. Por tltimo, la prueba de Correlacién Lineal
de Pearson, que relaciona dos variables métricas
(Malhotra, 2008).

4. Resultados

De los datos recogidos durante dos afios y me-
dio, correspondientes a 1.652 encuestas, se presen-
tan a continuaciéon diversos tipos de resultados:

Tabla 1. Resultados consolidados por periodo, género, edad, preferencias, cambios

y percepcién de dafio.!

MMMWW

Periodos
2012-1 43,6 56,4 12 A 58
20122 210 46,7 53,3 14 A 55
20131 450 50 50 7 A 65
20132 336 45,5 54,5 11 A 60
2014-1 360 38,2 61,5 12 A57
Consolidado 1652 45 55 7 A 65

Fuente: Elaboracién propia.

459 74,6
45,2 6,2 719 771
37,6 8,9 61,8 72,4
45,5 4,5 68,1 74,6
43,2 69 o7 798
429 6,4 66,6 76,2

1 Preferencia por otras marcas se refiere a bebidas gaseosas diferentes a Coca-Cola, Quatro, Manzana Postobon, Sprite y Pepsi.
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Encuestas realizadas: 1.652. Hombres (45%) y
mujeres (55%) con edades entre los 7 y 65 afos de
edad. Principalmente solteros (76%). En cuanto a la
ocupacién de los participantes, principalmente es-
tudiantes (50,7%) y empleados (87,5) cuya preferen-
cia en marcas es asf: Coca-Cola (42,9%), Quatro
(19,6%), Manzana (15,5%). El rango de edades re-
fleja el amplio espectro que alcanzan las bebidas
gaseosas: 7- 65 anos.

Cabe anotar que la Tabla 1 demuestra suficien-
temente la predominancia de la bebida Coca-Cola
en el gusto de los encuestados frente a las demas

opciones. Como se puede observar, solamente en
un periodo de cinco estudiados (2013-1), esta bebi-
da sufri6 una disminucioén en la preferencia de los
consumidores. Al preguntar a los encuestados sus
M 4 “«© . ”»
preferencias en marcas, la opcién de “otras bebidas
mostrd siempre un comportamiento bajo: inferior

al 9%.
4.1. Aspectos relevantes en el tiempo

A continuacién se muestran los resultados con-
solidados a lo largo de la aplicacién del instrumen-
to con referencia a marcas preferidas, exceptuando
de este escenario a la Coca-Cola:

Tabla 2. Preferencias, atributos y ocasiones de consumo de gaseosas distintas a la Coca-Cola.

Marcas de gaseosa preferida (Sin tener encuenta la Coca-cola)

2012-1 % 20122 % 2013-1 %
Manzana P. 20,6 Manzana P. 15,7 Quatro 23,8
Quatro 16,6 Quatro 14,8 n/a n/a
n/a n/a Sprite 14,3 n/a n/a

20132 % 2014-1 %  Cosolidado %
Quatro 19 Quatro 20,2 Quatro 196
Manzana P. 149 Manzana P. Manzana P. 15,5
n/a n/a n/a n/a n/a n/a

Atributos mds representativos de las gaseosas

Sabor 31,7 Sabor 2908 Sabor 319
Marca 21,3 Marca 26,7 Marca 23,1
Precio 176 n/a n/a Precio 177

Sabor 30,7 Sabor 319 Sabor 31,4
Marca 257 Marca 249 Marca 24,2
Precio 14,6 Precio 14,6 Precio 15,8

/ /

Ocasiones del consumo de gaseosas

2012-1 % 20122 % 20131 %

20132 % 2014-1 %  Cosolidado %

Comidas rap. 35,1 Comidas rap. 33,1 Comidas rap. 33,1 Comidas rap. 34,8 Comidas rap. 36,3 Comidas rap. 34,5

Reuniones 24 Reuniones 24,3  Reuniones 23,8

n/a n/a n/a n/a n/a n/a

Reuniones 20,5 Reuniones 239  Reuniones 23,3
Comida
regular 19,8 n/a n/a n/a n/a

Fuente: Elaboracién propia. Las casillas en las que no aplica el porcentaje significa que se obtienen

resultados muy lejanos frente a los pardmetros dominantes.
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La Tabla 2 muestra cémo Manzana Postobén
pierde el segundo lugar de preferencia a partir del
periodo 2013-1. Se consolidan los productos de
The Coca-Cola Company en los dos primeros lu-
gares de participacién: Coca-Cola y Quatro. Con
resultados consistentes en el tiempo, se evidencia
que las comidas répidas son la ocasién de consumo
por excelencia de las bebidas gaseosas. Como se-
gunda opcién, se ubican las diversos tipos de reu-
niones. Dentro de los atributos méas representati-
vos de las bebidas gaseosas, se obtienen datos con-
sistentes en relacion al sabor y la marca. El precio
aparece como tercer atributo en relevancia.

Alejandro Colmenares Perdomo.

4.2. Preguntas de acuerdo y desacuerdo

Al revisar los datos consolidados de las 1.652
encuestas en la Tabla 1, se encontré que entre las
preguntas de acuerdo y desacuerdo (tipo Likert®)
los tnicos dos aspectos de marcado acuerdo fueron:
la posibilidad de cambio de bebida (66.6%) y consi-
derar que la bebidas gaseosas son dafiinas para la
salud (76,2%). Las mujeres reconocen este proble-
ma de manera mas marcada. A continuacién se ve-
rifica este hecho:

Se aplic6 la prueba de Chi Cuadrado® para rela-
cionar el género con la percepcién de dafio a la sa-
lud. Los resultados se muestran a continuacién:

Tabla 3. Prueba de Chi cuadrado: genero-percepcién de dafio (Likert).

Prueba de Chi cuadrado

Sig. Asintotica
Valor 9.
(Bilateral)
Chi- cuadrado de Pearson 179950 4 001
Razén se verosimilitudes 17960 4 001
Asociacion lineal por lineal 12,154 ] ,000
N de casos vdlidos 1652

a. O casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 36,43

Fuente: Elaboracion propia.

El p-value* fue de 0,001 segin la Tabla 3. Al
rechazar la hipétesis nula que asume independen-
cia entre género y percepcion de dafio, se concluyé
que la percepcién de que las bebidas gaseosas son
dafiinas es mayor para las mujeres, en un 79,8%,

mientras que para los hombres es de 71,8%. Por lo
tanto, tanto hombres como mujeres demuestran
una alta conciencia de los efectos nocivos de las be-
bidas gaseosas para el organismo.

2 Escala de Likert: escala de medicion por item que indica el grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de las afirmaciones o reac-
tivos acerca del objeto o estimulo. No es un instrumento de caracter comparativo.

3 Elestadistico de Chi cuadrado se utiliza para probar la significancia estadistica de la asociacion observada en una tabulacion cruza-
da. Nos ayuda a determinar si existe una relacion sistematica entre dos variables.

4 p-value: definido como la probabilidad de obtener un resultado al menos tan extremo como el que realmente se ha obtenido (valor
del estadistico calculado), suponiendo que la hipdtesis nula sea cierta. Se rechaza la Ho (hipdtesis nula) con un valor de p superior a

5%, de manera que se pueden obtener conclusiones.

94 | & HeiasyHaBLas No. 11,2014,




El mercado de las bebidas gaseosas: reto por capturar el gusto de los consumidores.

Basados en la parte final del instrumento, una
seccién con preguntas tipo Likert, de acuerdo y
desacuerdo, se encontré que las opciones de res-
puesta fueron muy homogéneas en todos los reacti-
vos para diferentes grupos, lo que no dio lugar a
conclusiones.

4.3. Marca favorita y grupos

En todos los periodos se intent6 relacionar la
preferencia en marca con algunos grupos de refe-
rencia del instrumento organizados por género,

ocupacién y estado civil. Se aplic6 para este propé-
sito la prueba de Chi-Cuadrado. Para efectos de
este estudio a partir de un valor del p-value menor
o igual a 0,05, se rechaza la hipétesis nula que su-
giere la independencia de las variables implicadas.
Es decir que los resultados de una variable depen-
den de las categorias de la otra variable estudiada.

Revisamos a continuacién los datos periodo a
periodo entre variables categéricas: estado civil,
ocupacién y género contra la variable gaseosas pre-
teridas:

Tabla 4. P-value resultado de prueba de Chi Cuadrado para estado civil, ocupacién y género con re-

lacién a preferencia en marca de gaseosa.

oS mmmmmm
2012-1 Se rechaza Se rechaza Se rechaza
20122 >0,05 No se concluye 0,005 Se rechaza >0,05 No se concluye
2013-1 0,05 Se rechaza >0,05 No se concluye >0,05 No se concluye
20132 >0,05 No se concluye >0,05 No se concluye >0,05 No se concluye
20141 0,05 No se concluye >0,05 No se concluye >0,05 No se concluye

Consolidado 0,001 Se rechaza 0,000 Se rechaza >0,05 No se concluye

Fuente: Elaboracién propia.

Respecto al estado civil en la Tabla 4: en tres de
los periodos estudiados no se pueden sacar conclu-
siones, ya que el p-value de la prueba de Chi cua-
drado es superior a 0,05. Sin embargo, al revisar
los datos de los dos periodos en los que la prueba
tue vélida, al igual que el consolidado que repre-
senta la totalidad de las encuestas, se encontré6 que
al ignorar la predominancia de la Coca-Cola, se
identifica a los solteros como el estado civil con
mayor preferencia por la gaseosa Quatro. En los
demads grupos los resultados se orientan mas hacia
Manzana Postobén y Sprite. Resulta curioso que
repetidamente, en los periodos validos para la
prueba estadistica, la Coca-Cola pierde terreno en-
tre los solteros.

Revisando los datos de la Tabla 4, periodo a pe-
riodo (ocupacién y gaseosa preferida), se advierte
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que en tres de los periodos estudiados no se pueden
sacar conclusiones, ya que el p-value de la prueba
de Chi cuadrado es superior a 0,05, utilizado como
pardmetro vélido para defender la dependencia en-
tre variables.

Sin embargo, al revisar los datos de los dos pe-
riodos en los que la prueba fue vélida y el consoli-
dado, se encontré que al ignorar la predominancia
de la Coca-Cola, se encontré que en los estudian-
tes, se identifica una preferencia por la gaseosa
Quatro. En los demas grupos los resultados se
orientan mdas hacia Manzana Postobén y Sprite.
Por dltimo, resulta curioso que, en los periodos va-
lidos para la prueba estadistica, la Coca- Cola pier-
de terreno entre los estudiantes.

Al realizar la prueba de Chi cuadrado para mi-
rar el comportamiento del género y la gaseosa pre-
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terida en la Tabla 4, en cinco de los periodos estudiados la prueba de Chi cuadrado es superior
al 5%. Por lo tanto, no se pueden sacar conclusiones sobre la dependencia de esta variable.

Partiendo de los resultados de la prueba de Chi Cuadrado sobre las diferentes tablas de
contingencia, que identifican la preferencia en marcas con relaciéon a la ocupacién y el esta-
do civil, se pueden extraer algunas conclusiones que reflejan oportunidades para otras bebi-
das:

Tabla 5. Resultado de las relaciones posibles para adopcion de nuevas bebidas.

. Opcion para nuevas bebidas
Periodos
e T

2012-1 Estudiantes 58,3

20122 Estudiantes 69,2 n/a n/a

2013-1 n/a n/a Solteros 85

20132 n/a n/a n/a n/a

2014-1 n/a n/a n/a n/a
Consolidado Estudiantes 47 Solteros 70,5

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 5 sugiere, que la mejor opcién para la adopcién de nuevas bebidas gaseosas en
la poblacién encuestada se encuentra en el segmento de estudiantes y solteros.

4.4. Variables que pueden afectar el nimero de vasos de gaseosa consumidos

Se realizaron pruebas de correlacién’® entre la edad y los vasos de gaseosa consumidos,
ambas, variables métricas:

Tabla 6. P-value Correlacién de Pearson para relacién edad y vasos de gaseosas consumi-
dos por semana.

I T

0,098 Baija inversa Sin correlacién

20122 0,08 Baja inversa Sin correlacion
20131 -0,036 Baija inversa Sin correlacién
20132 -0,108 Baija inversa Sin correlacion
20141 0,078 Baja inversa Sin correlacién
Consolidado 0,055 Baja inversa Sin correlacién

Fuente: Elaboracién propia.

Este bajo valor de prueba, visible en la Tabla 6, permite concluir que no existe relacién
entre la edad y la cantidad de vasos de gaseosa consumidos. Es la misma tendencia durante
los cinco periodos semestrales estudiados.

5 El coeficiente de correlacion de Pearson es una medida de relacion lineal entre dos variables métricas.
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4.5. Pruebas entre variables categoricas con el nimero de vasos de gaseosa (métrica).

Durante el estudio total, se realizaron analisis de varianza ANOVA?® para encontrar relacio-
nes entre el niimero de vasos consumidos y variables categéricas como el estado civil y la ocu-
pacién. Como resultado, el p-value fue mayor a 5%, razén por la cual no se concluy6 que exista
relacién entre variables.

Se utiliz6 la prueba T de Student para encontrar relaciones entre el nimero de vasos consu-
midos y el género. Los resultados se reflejan a continuacion:

Tabla 7. Resultado histérico del consumo promedio de vasos de gaseosa por género

2012-1

-0,004 6,13 4,23

20122 0,029 5,74 425
20131 -0,000 6,28 4,35

20132 -0,032 5,76 4,67
20141 n/a n/a n/a

Consolidado -0,000 598 4,47

Fuente: Elaboracién propia.

Cabe anotar que el p-value para el periodo 2014-1 fue superior al 5%. Como demostracién
de la dependencia del nimero de vasos de gaseosa, segtin el género, para las 1.652 encuestas
aplicadas durante los dos afnos y medio. El siguiente es el resultado arrojado por el programa
por la prueba en el programa SPSS:

Tabla 8. Resultado prueba de T para relacién vasos de gaseosa por género.

Prueba de Levene

para la igualdad Prueba T para igualdad de medias
de varianzas

Diferencia  Error fip.

F Sig. f gl [b'|§:1lfge'ro|] de de la Inferior  Superior
! medidas  diferencia
Se han asumido
varianzas iguales. 5705 1650 ,000 1,503 263 086 2,019
Vasotoma No se han 17484 000
asumido 5679 1554,627 ,000 1,503 265 984 2,022

varianzas iguales.

Fuente: Elaboracién propia.

6 ANOVA: prueba de analisis de varianza. Permite contrastar la hipotesis nula de que las medias de varias poblaciones son iguales.
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Acorde con la Tabla 8, con un p-value de 0,000
se rechaza la hipétesis nula y se concluye que exis-
ten diferencias entre géneros, asi: del total de las
1.652 encuestas, las mujeres manifiestan tomar
4,477 vasos de gaseosa a la semana, mientras que los
hombres 5,98. Son estos tltimos los mayores con-
sumidores de bebidas carbonatadas. Los datos son
consistentes con los periodos individuales en los
que la prueba ANOVA fue aceptada.

5. Conclusiones

Como respuesta a la macro hipétesis planteada
sobre la consistencia de los resultados en el tiempo
(dos afios y medio), se puede afirmar que no se pre-
senté un efecto determinante en las preferencias de
marcas y en los hébitos de consumo con el ingreso
de nuevas bebidas gaseosas y el aumento del con-
sumo de bebidas como el té frio y el agua saboriza-

da.

De la revisiéon bibliografica, se puede inferir
que el crecimiento del mercado de las bebidas ga-
seosas y de otras bebidas no alcohédlicas ha sido
posible en su mayorfa por el amplio margen de
crecimiento que permite el consumo bajo consumo
interno colombiano, ya que se ubica tres veces por
debajo del promedio de otros pafses de la regién.
Este hecho abre enormes posibilidades a nuevas
marcas de gaseosas, los tés y bebidas como el
agua embotellada. Por otra parte, se comprob¢ la
estabilidad del nivel de consumo de gaseosa en
hombres y mujeres durante los dos afios y medio de
la aplicacién del instrumento.

La Coca-Cola es de lejos la marca de preferen-
cia, con un porcentaje general superior al 40%. Su
sabor y la solidez de su marca generan un desafio
mayor para los competidores actuales y futuros.
Este destacado posicionamiento de marca le permi-
te apalancar variaciones de su producto lider, como
Coca-Cola Zero, Coca-Cola Light y distintas pre-
sentaciones. En todos los segmentos estudiados
por género, ocupacién y estado civil, el liderazgo
de Coca-Cola es absoluto.
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Con menos de la mitad del impacto en relacién
a la marca Coca-Cola, aparecen marcas como Qua-
tro y Manzana Postobén. Debido a que este atribu-
to involucra una batalla costosa y de largo plazo, se
concluye que en el “sabor” radica el desafio estraté-
gico de los nuevos competidores: sabor a toronja en
Quatro, sabor citrico en Mountain Dew y los tés
con sabores a durazno y maracuya. Ambos aspec-
tos superan ampliamente los juicios relacionados
con el cuidado de la salud, la aventura extrema, la
diversion y otros tépicos sobre los que versan las
campanas publicitarias. El precio constituye el ter-
cer factor en relevancia frente a la preferencia en
gaseosas: la 6ptima relacién precio-presentacion-
tamario explica en gran medida el terreno que han
ganado la Big Cola y la Pony Malta pequefia, como
alternativas a las grandes marcas.

Contrario a lo que se espera de la poblacién de
edad mayor respecto a la disminucién en el consu-
mo por un nivel de conciencia mas alerta sobre el
cuidado de la salud, el estudio no encontré ninguna
correlacion significativa entre la edad y el nimero
de vasos consumidos. En todas las edades podemos
encontrar grupos de consumidores con una alta

afinidad a la bebida.

Cuando se trata de expandir el mercado inter-
no, se vislumbran oportunidades en el segmento de
estudiantes y solteros, aunque los resultados no
tfueron consistentes para todos los periodos estu-
diados, lo que sugiere estudios complementarios.
La diferencia entre hombres y mujeres en el consu-
mo semanal de gaseosas es minimo: menos de dos
vasos. Sin embargo son las mujeres quienes tienen
mayor claridad del dafio que producen las bebidas
carbonatadas frente a la salud. Por otra parte, ni el
estado civil ni la ocupacién tienen que ver con la
cantidad que se consume.

Segun el estudio, nuevas marcas como SPEED,
Mountain Dew, Maltizz, Big Cola y otras no supe-
ran el 9% de las preferencias para las bebidas no
tradicionales. Sin embargo, cada punto porcentual
en un mercado de billones de pesos anuales equiva-
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le a un rentable objetivo de marketing. Hay un cami-
no largo por recorrer en el gusto de los consumi-
dores, que se debe enfocar prioritariamente en el
“sabor”. Retos importantes para nuevas bebidas se
encuentran en variables que pueden generar el éxi-
to: distribucién, disponibilidad de producto, nuevas
presentaciones, ampliar las ocasiones de consumo,
nuevos enfoques de la publicidad, entre otros.

En los resultados obtenidos, la poblacién en ge-
neral considera que las bebidas gaseosas son dafii-
nas para la salud (76,2%), pero hay evidencias de
que el mercado interno sigue creciendo. De hecho,

aunque la posibilidad de cambio de bebida es alta
(66%), al parecer se queda en intencién més que en
hechos. Con estas evidencias y a pesar de la mala
imagen de estos productos azucarados por su rela-
cién con trastornos como la obesidad, el mercado
es altamente atractivo para las compafifas produc-
toras de bebidas gaseosas. Mecanismos efectivos
para controlar el consumo de las bebidas carbona-
tadas, regulaciones a la publicidad como en el caso
de cigarrillos o alcohol, o campaiias para generar
conciencia en el consumo, son campos interesantes
para futuras investigaciones.
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