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INTRODUCCION
Segun la real academia espafiola la marca es un “distintivo o sefial que el fabricante
pone a los productos de su industria, y cuyo uso le pertenece exclusivamente” (Real
Academia Espariola, s/f, para 13). Sin embargo, el concepto de marca va mas alla. Para
Rubio (2005), es una garantia de valor y una emocion, ya que es sélo una idea en la mente

de los consumidores. Es una forma de comunicacién.

Los consumidores perciben el comportamiento de la marca la cual adquiere la
personalidad de los que la utilizan (Rubio, 2005). “Con una buena estrategia o gestion de
marca se le puede dotar de una personalidad determinada, que sea: para hombres, mujeres,
divertida, simpatica, atractiva, seductora, de confianza, deseada, entre otras. Dotandola de

todos aquellos aspectos que sean oportunos” (Rubio, 2005, p.1).

Por ello, es fundamental un disefio o estrategia de marca que permita llevar a cabo
una gestion eficiente de la misma desde la perspectiva de la rentabilidad, participacion,
posicionamiento y competencia, lo que le permitird a la organizacion definir el mercado,

segmento y publico objetivo (Rubio, 2005).

Es alli donde la percepciéon de marca juega un papel fundamental. Una marca puede
significar diferentes cosas para cada individuo. Mientras la gerencia de mercado puede
luchar por transmitir una imagen especifica al mercado, los individuos pueden desarrollar
una percepcioén diferente que puede depender de la intensidad de la relacion con la marca
(Koll & Von Wallpach, 2009). En consecuencia, el conocimiento que posea una empresa
como Renault de su percepcidén de marca, sera un elemento clave para el disefio de su
estrategia. Percepcion que se pretende investigar en el presente estudio.
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CAPITULO |. EL PROBLEMA

1.1. Antecedentes del problema

En el mercado automotriz venezolano existe un gran ndmero de marcas. Segln
cifras del resumen ejecutivo de la Cémara de Fabricantes Venezolanos de Productos
Automotores publicado en mayo del 2011, en el parque automotor venezolano existen mas
de 60 marcas de vehiculos, sin embargo, del total de vehiculos del parque 29,4% pertenece
a General Motors, 18,1% a Ford, y 14,2% a Toyota seguida por marcas como Jeep,
Mitsubishi, Fiat, Renault, entre otros. Para verificar esta tendencia se realizé un anélisis de

las ventas de vehiculos de los ultimos cinco afios.

Segun cifras de ventas de la Camara Automotriz de Venezuela (CAVENEZ) y
calculos propios realizados para el periodo 2005-2010" se han vendido 36 marcas de
vehiculos. Entre las diez marcas mas importantes se concentra el 85,89% de las ventas
comprendidas entre los afios 2005 y 2010, dichas marcas son: Chevrolet 30,10%, Ford
18,25%, Toyota 14,82%, Hyundai 4,86%, Fiat 4,39%, Renault 4,19%, Jeep 3,18%,

Volkswagen 2,19%, Mitsubishi 2,54% y Mazda 2,41%.

En dicho andlisis se encontré que Chevrolet (General Motors) fue lider en ventas
para todos los afios, Ford mantuvo la segunda posicién en ventas para dicho periodo y
Toyota la tercera, sin embargo, de la cuarta posicién en adelante las marcas varian para
cada afio. Renault mantuvo la sexta posicién en ventas para los afios 2005, 2006 y 2008, la
cuarta en 2007, la décima en 2009 y la novena en 2010. El fabricante, mantiene la sexta

posicion en el total de ventas para dicho periodo.

' Los calculos fueron realizados para cifras comprendidas entre los afios 2005 y
2010, excluyendo marcas y modelos de vehiculos como autobuses, microbuses y camiones.
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El analisis anterior permite plantear la siguiente interrogante: ;Perciben los
venezolanos diferencias entre las marcas de vehiculos?, ;Qué diferencias perciben los
venezolanos entre la marca Renault y las marcas lideres del mercado?, ; Cémo perciben los
venezolanos la marca Renault con respecto a los lideres del mercado?, ;Cuéles son los

atributos que desean los venezolanos en dichos productos?

I.2. Formulacién del Problema

Es por lo anterior que el problema de esta investigaciéon es responder ,Cual es la
percepcion de marca que tienen los individuos de los vehiculos Renault en el Area

metropolitana de Caracas?

Al sistematizar el problema, se plantean una serie de interrogantes que definen la

situacién a resolver:

1. ¢Cudles son los atributos mas importantes para los consumidores del area
metropolitana de Caracas en una marca de vehiculos?

2. ¢Coémo es percibida la marca Renault con respecto a los atributos claves que
buscan los consumidores del area metropolitana de Caracas en una marca de
vehiculos?

3. ;Cudles son los atributos percibidos por el consumidor del &rea metropolitana de
Caracas con respecto a la marca Renault?

4. ,Coémo perciben los consumidores del area metropolitana de Caracas la marca

con respecto a las marcas lideres del mercado nacional?

13




1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivos Generales
a) Analizar cudl es la percepcién de marca de los vehiculos Renault en los

consumidores del drea metropolitana de Caracas.

1.3.2. Objetivos Especificos

1. Determinar cuéles son los atributos mas importantes para los consumidores del
area metropolitana de Caracas en las marcas de vehiculos del mercado
venezolano.

2. Describir cémo es percibida la marca Renault con respecto a los atributos
claves que buscan los consumidores del area metropolitana de Caracas en una
marca de vehiculos.

3. Determinar los atributos de la marca Renault percibidos por el consumidor del
area metropolitana de Caracas.

4. Describir cémo es percibida la marca Renault por el consumidor del area
metropolitana de Caracas en con respecto a las marcas lideres del mercado

nacional.

1.4, Justificacién

El estudio de “la marca" es fundamental para el desarrollo de una empresa. Una
adecuada percepcion de marca permite el buen posicionamiento de la empresa, de sus
productos o servicios, lo que posteriormente puede traducirse como una ventaja
competitiva. (Rubio, 2005). Dicha tematica es de relevancia en el campo de la economia

empresarial, especificamente en el segmento de la investigacién de mercados.
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Cabe destacar que se han encontrado pocos trabajos previos con éste enfoque en

la Escuela de Economia empresarial de la Universidad Catélica Andrés Bello. En

consecuencia, se espera que, adicional al cumplimiento de un requisito académico sea una

contribucién para futuras investigaciones que desean estudiar la marca y especificamente la

percepcion de marca.

1.5. Limitaciones de la investigacién

La investigacién cuenta con restriccion de tiempo, dinero, personal y equipos. Lo

cual limita la investigacion en los siguientes aspectos:

No se cuenta con personal ni equipos para realizar una grabacién de video y
transcripcion simultanea de los focus group, por lo tanto, los mismos seran grabados
en archivos de audio, esto limita la consideracién de factores como: gestos, lenguaje
corporal y tono de voz. Adicionalmente, la calidad del audio puede presentar

inconvenientes al momento de transcribir los focus group.

No se cuenta con los fondos para pagar la asistencia de los entrevistados a los focus
groups, por ello, los mismos seran conformados por individuos que tengan la

disposicion de participar y colaborar con la investigacion.

No se cuenta con personal ni con los fondos para preparar un equipo para la
recoleccion de data (cuestionarios) lo que limita el nimero de cuestionarios que

pueden ser suministrados.

No se cuenta con los fondos para poder pagar el llenado de los cuestionarios, lo que
implica que las personas que realicen los cuestionarios lo hacen de manera
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voluntaria, este hecho puede ser un limitante para el nimero de cuestionarios que

seran completados.

Por las restricciones antes mencionadas la investigacion se enfrenta a limitaciones al
momento de recopilar la data tanto cualitativa (focus groups) como cualitativa (cuestionarios)
lo cual impiden la recoleccion de una muestra més grande causa por la cual la investigacion
se limita al area metropolitana de Caracas. Sin embargo, la finalidad de este trabajo es hacer
aportes al conocimiento del fenémeno y al problema de investigacién. Por lo tanto, la

investigacion se fundamenta en un estudio de caso.

16



CAPITULO Il. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

I.1. La marca

Para Rubio (2005), la marca es una garantia de valor y una emocion, ya que es solo

una idea en la mente de los consumidores. Es una forma de comunicacion.

“Segun la Asociacion Americana de Marketing, marca es un nombre, un término, una
sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacién de alguno de ellos que identifica productos

y servicios de una empresa y los diferencia de los competidores” (Mufiiz, s/f, para. 2).

De acuerdo con Kotler et al (2006) la marca puede ser conceptualizada como un
simbolo, un signo, un disefio o un nombre o la combinacién de los anteriores cuyo objetivo

es diferenciar los productos y servicios de una empresa con respecto a su competencia.

Segun Aaker (1991), la marca puede ser definida en términos de sus atributos como
la singularidad desarrollada para lograr diferenciacién en los productos de aquellos de los

competidores.

La importancia de la marca viene dada porque le proporciona valor al cliente,

reduciendo el riesgo en el proceso de toma de decisiones (Aaker, 1991).

Para Serralvo & Furrier (2005) “el valor de la marca proviene de su habilidad para

ganarse un significado exclusivo, destacado y positivo en la mente de los clientes” (p.1):
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1.11.1. Percepcidn de marca
Segun Rojas (2010) “la percepcion de marca es la interpretacion relacionada a una
marca, producto o servicio” (p. 28). Para Kotler & Keller (2006) se refiere a la habilidad que

tienen los consumidores de reconocer una marca bajo diferentes condiciones.

Una marca puede significar diferentes cosas para cada individuo. Mientras la
gerencia de mercado puede luchar por transmitir una imagen especifica al mercado, los
individuos pueden desarrollar una percepcién diferente que puede depender de la intensidad

de la relacién con la marca (Koll & Von Wallpach, 2009).

De acuerdo con Dibb, Simkin, Pride & Farrel (1997) en Rojas 2010:

La percepcion de marca es un proceso en tres etapas en el cual los
consumidores reciben y procesan la informacion relacionada a una marca. En
el estudio los autores explican que los consumidores estan expuestos
permanentemente a mucha informacién pero que la mayoria de las veces sélo
retienen una porcién de ella. Algunas veces no retienen la informacién a la que
estan expuestos, sino que tienden a distorsionarla influenciados por

sentimientos o creencias personales (p. 28).

Algunos académicos plantean que existe una relacién entre los conceptos de
personalidad de marca y marca emocional. En 1993 Restall & Gordon en Torres,
Colmemenares & Pirela (2007), definen que ambos conceptos son facetas de la percepcion
de la marca con estableciendo una posible relacion entre ellos. Los autores no llegaron a

desarrollar mecanismos para dicha afinidad (Torres, Colmemenares & Pirela, 2007).
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Para autores como White (1999) en Torres, Colmemenares & Pirela (2007). La
relaciéon es racionalmente valida mientras que para otros es un conocimiento a priori

imposible de verificar empiricamente.

I.1.2. Posicionamiento de la marca
Para Dibb et al (1993) el posicionamiento es Ia imagen y un conjunto de atributos

que perciben los consumidores objetivo de un producto o servicio.

Para Alden, Steenkanp & Batra (1999) en Serralvo & Furrier (2005) el
posicionamiento es “el proceso interactivo, proactivo y deliberado definir, medir, modificar y

monitorizar las percepciones de un consumidor sobre un objeto en el mercado (p. 7).

Jain (1997) en Serralvo & Furrier (2005) describe el posicionamiento como ‘la
ubicacion de una marca en aquella parte del mercado donde sera recibida de modo

favorable comparada con las marcas competidoras” (p. 7).

Para Harrison (1987) en Rojas (2010) el posicionamiento depende del tipo de
consumidores que usan el producto o servicio, de su imagen, calidad percibida, valor, precio

o de sus fortalezas y debilidades méas destacadas.

Para Aaker (1996) en Serralvo & Furrier (2005):

Una identidad y una posicién de marca bien concebidas e implementadas
aportan una serie de ventajas a la organizacion: a) orientan y perfeccionan la
estrategia de marca; b) proporcionan opciones de expansién de la marca: c)
mejora la memorizacién de la marca; d) dan significado y concentracién a la
organizacién; e) generan una ventaja competitiva; f) ocupan una posicion sélida
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contra la competencia; g) dan propiedad sobre un simbolo de comunicacion; h)

proveen eficiencias en términos de costes de ejecucién. (p.1).

11.1.3. Atributos de la marca
De acuerdo con Dibb, Simkin, Pride & Farrel (1997) en Rojas (2010) son las
caracteristicas especificas que tiene una marca ofreciendo beneficios a los consumidores a
través de la compra o el uso. Usualmente dichas caracteristicas pueden ser encontradas en

campafias publicitarias, anuncios o panfletos.

Los atributos pueden ser faciimente nombrados por los clientes al pensar en una

marca, producto o servicio.

I1.1.4. Valores de la marca
Para Rojas (2010) “son los sentimientos y emociones apegados a una marca” (p.30).
Para Dibb et al. (1997) en Rojas (201 0) los clientes pueden desarrollar sentimientos hacia

una marca son los “identificadores emocionales” (p.30) asociados a una marca.

I1.1.5. Personalidad de la marca

La marca se encuentra ampliamente relacionada con los consumidores, tanto, que
en el mundo académico y personal se le han inculcado a la nocién de marca dimensiones de
personalidad (Haigood, 2001 en Torres, Colmemenares & Pirela, 2007)

De acuerdo con Tybout & Carpenter, (2002); Saavedra, (2004) en Torres,
Colmemenares & Pirela, (2007):

La base de esta afirmacion radica en que la relacién de un consumidor y una

marca especifica es muy parecida a una relacién entre dos personas. Al
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principio, la marca es un nombre sin importancia: pero posteriormente estos

nombres y simbolos representan poderosas asociaciones en la mente de los

consumidores (p.220)

Aaker (1992) en Torres, Colmemenares & Pirela, (2007), define dichas asociaciones
como: “emociones, imagenes, sonidos, etc.; vinculados al recuerdo de marca, que ayudan a
los clientes a recuperar informacién archivada en su mente para tomar decisiones y que una
vez obtenidas, le proveen una razén para adquirir el producto.” (p. 220)

Segun Dibb et al (1997) en Rojas (2010) la personalidad de la marca ha sido definida
como todos los rasgos asociados a una marca. Rasgos que son por lo general son atribuidos
a personas (amigable, confiable, apasionada) pueden representar las caracteristicas

fisiolégicas de una marca y crean una fuerte identificacion con los clientes.
I.2. Parque automotriz de Venezuela

Segun cifras de Camara de Fabricantes Venezolanos de Productos Automotores
(FAVENPA) el parque automotor venezolano para diciembre del 2010 esta compuesto por

3.930.832 vehiculos.

I.2.1. Distribucién por zonas de Venezuela y la Zona Metropolitana

Segun las cifras de FAVENPA, para Venezuela en promedio existen ocho habitantes
por cada vehiculo, sin embargo, es importante destacar, que la mayor concentracion se
encuentra en la zona metropolitana que, aunque representa sélo el 1,1% de la superficie
nacional, concentra aproximadamente el 37,9% del parque automotor. Lo que implica que
hay un vehiculo por cada cuatro habitantes de la zona metropolitana, 130 vehiculos por

kilometro cuadrado y 372 vehiculos por cada kilémetro de vias.
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Figura 2.1. Parque Automotor Venezolano 2010: Distribucién aproximada por zonas

geograficas
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Fuente: FAVENPA, Resumen ejecutivo, Pag.15

Tabla 2.1. Resumen por zona geografica y porcentaje de area metropolitana

ota etropolitana sobre

PO de B 0\£ona O de 3 B Orienta etropo

Pasajeros 713.298 496.854 296.869 917.124] 2.424.145

Rusticos 180.105 150.515 95.167 263.681 689.468 38,24%
Com. Liviano (pick ups) 123.222 104.131 57.265 174.502 459.120 38,01%
Com. Mediano 81.471 58.999 30.634 94.621 265.725 35,61%
Bus Minibus 11.998| 10.462 5.689 25.310 53.459 47,34%
Com. Pesado 11.109 8.220 4.816 14.770 38.915 37,95%
Total Venezuela 1.121.203 829.181 490.440 1.490.008)  3.930.832 37,91%

Fuente: FAVENPA, Resumen ejecutivo y elaboracién propia
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11.2.2. Edad del parque automotor

La edad del parque automotor nacional se encuentra distribuido como lo indica la

tabla 2.2. se percibe que la mayoria del parque automotor son vehiculos nuevos de cero (0)

a cinco (5) afos o de mas de quince (15) afios sumando entre ambos el 67,48% del parque.

Tabla 2.2. Resumen por edad del parque automotor

algle ero ge 0 Forcentaje Sob

0-5 1.619.014 41,19%

6-10 649.732 16,53%
11-15 628.423 15,99%
Mas de 15 1.033.663 26,30%
Total 3.930.832 100,00%

Fuente: FAVENPA, Resumen ejecutivo y elaboracion propia

I.2.3. Parque automotor segun origen y marca

Segun su origen 66% del parque automotor es de produccién nacional; 17%

importado por las ensambladoras; 15,7% importado por las comercializadoras y 1,3%

importado por particulares y compras Institucionales segun cifras de FAVENPA. Es

importante destacar que la mayoria de los vehiculos son americanos (1.226.607 vehiculos) y

japoneses (1.037.978 vehiculos) con mas del 50% del parque, seguido por los coreanos,

europeos, brasileros y otros.
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Figura 2.2. Parque Automotor Venezolano 2010: Resumen segtin origen
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Fuente: FAVENPA, Resumen ejecutivo y elaboracién propia

En cuanto a las marcas del parque automotor, segun cifras de FAVENPA, existen 62
marcas de vehiculos importados con 734 modelos de vehiculos, el parque se encuentra
liderado por las marcas norteamericanas, General Motors y Ford, seguida por la marca

japonesa Toyota en la tercera posicion.

Figura 2.3. Parque Automotor Venezolano 2010: Resumen segtin marca

Crysler-Jeep
Mitsubishi- 7%
Renault _/ Hyundai
4% 7%

Fuente: FAVENPA, Resumen sjecutivo y elaboracién propia
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Se realizé un analisis de las cifras de venta obtenida de CAVENEZ, para el periodo
2005-2010% se encontré que para el periodo de analisis las ventas concuerdan con la
tendencia del parque automotor, los lideres indiscutibles en ventas son Chevrolet (General

Motors), Ford y Toyota, como se indica en la tabla 2.3.

Tabla 2.3. Posicién de marcas en el periodo 2005-2010

Ventas Periodo

2005-2010 Porcion de

{vehiculos) mercado Posicién
CHEVROLET 448.235] 30,10% 1
FORD 271.786| 18,25% 2
TOYOTA 220.718] 14,82% 3
HYUNDAI 72.425| 4,86% 4
FIAT 65.425| 4,39% 5
RENAULT 62.416] 4,19% 6
JEEP 56.741] 3,81% i
VOLKSWAGEN 43.480 2,92% 8
MITSUBISHI 37.840[ 2,54% 9
[mMazDA 35.844]  2,41% 10
KIA 33.701] 2,26% 11
NISSAN 29.871] 2,01% 12
DODGE 28.705| 1,93% 13
HONDA 19.236| 1,29% 14
PEUGEOT 11.923] 0,80% 15
CHERY 10.693| 0,72% 16
OTROS 8.526| 0,57% 17
SUZUKI 3.941| 0,26% 18
GREAT WALL 3.775| 0,25% 19
MERCEDES BENZ 3.495| 0,23% 20
ZOTYE 2.785| 0,19% 21
CHRYSLER 2.774| 0,19% 22
TATA 2.183| 0,15% 23
SEAT 2.156] 0,14% 24
BMW 2.138] 0,14% 25
CHANA 1.720] 0,12% 26
SAIC WULING 1.647 0,11% 27
AUDI 1.327] 0,09% 28
ZHONGXING 773] 0,05% 29
HAFEY 747  0,05% 30
CHANGHE 694 0,05% 31
ZX AUTO 303| 0,02% 32
HAFEI 296 0,02% 33
MINI COOPER 264| 0,02% 34
SSANGYONG 255] 0,02% 35
BYD 185| 0,01% 36

Fuente: CAVENEZ, ventas mensuales y elaboracién propia

% Los calculos fueron realizados para cifras comprendidas entre los afios 2005 vy
2010, excluyendo marcas y modelos de vehiculos como autobuses, microbuses y camiones.
Dicho analisis sera explicado con mayor detalle en el capitulo I11.
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Se realizé un analisis para determinar la posiciéon de cada marca con respecto a las
ventas, en la tabla 2.4. se presenta un resumen de las 10 marcas lideres en venta por afio

para el periodo 2005-2010.

Tabla 2.4. Posicion de marcas por ano (periodo 2005-2010)

2006 2007 2008 2009 2010
CHEVROLET | CHEVROLET | CHEVROLET | CHEVROLET |CHEVROLET| CHEVROLET
FOR ORC FORD FORL FORD F

FORD

HYUNDAI RENAULT

HYUNDAI

RENAULT RENAULT HYUNDAI RENAULT

Fuente: CAVENEZ, ventas mensuales y elaboracién propia

Se puede concluir que los lideres indiscutibles del mercado Venezolano son:
Chevrolet, Ford y Toyota. A partir de la cuarta posicion en ventas, las marcas venezolanas

varian de afo a afio como se indica en la tabla 2.4.

11.3. Renault

Renault fue fundada por Louis Renault en 1889. En 1905 tras su primer pedido
adoptan la producciéon en serie. En 1913 introduce el taylorismo en sus fabricas, una
novedad en Francia. En 1914 participa en el esfuerzo de guerra clave para la victoria
francesa. Para 1919, Louis Renault es el primer industrial privado de Francia, entre dicha
fecha y 1945 la firma traté de mantener bajos costos para tratar de sobrellevar la crisis
econdmica, sin embargo, la crisis continué y comenzé la Segunda Guerra Mundial la cual fue
considerada por Louis Renault como un error, cediendo a las peticiones de las fuerzas

alemanas lo que llevo a la nacionalizacion de la compafia en 1945 por parte de Francia. A
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partir de la fecha Renault comenzé un proceso de modernizacion de sus plantas y
comprando otras nuevas, fallé en su intento de conquistar el mercado norteamericano pero
continud con su expansién internacional con un gran éxito por su “4CV” “un modelo para
todo el mundo”. A partir de 1975 la marca continua creciendo dejando huellas en el mundo
deportivo entrando en la Formula 1. Para el afio 1996 la compaiia es privatizada,
comenzando una nueva era para Renault. Para el afio 1999 Renault toma una participacién
en la empresa de vehiculos Nissan, la alianza prosperé creando nuevas sinergias con la
adquisicion de Samsung Motors y Dacia. El éxito cosechado en la férmula 1 en la década de
los 90 elevo el perfil de la marca Renault. A partir del 2005 Carlos Ghosn presidente de
Nissan asume la nueva presidencia de Renault implementando nuevos planes que
pretenden establecer al Grupo como el fabricante de vehiculos mas rentable de Europa con

numerosas iniciativas en vehiculos eléctricos (www.renault.co.uk, s/f).

Segun la pagina web oficial de Renault, ha sido la marca lider en el mercado
europeo de vehiculos ligeros por los ultimos trece (13) afios. Para el afio 2010, Renault
empled a mas de cien mil (100.000) personas a nivel mundial, vendié 2.115.600 vehiculos, lo
que representa el 80% de las ventas del grupo. Es la marca lider de vehiculos en Francia
con 23,9% del mercado en volumen, en Portugal con 12,3% y Eslovenia con 18%. Posee

centros tecnologicos en Francia y Rumania. (www.Renault.com, s/f)

11.3.1. Historia de Renault en Venezuela
Renault fue constituida por primera vez bajo el nombre Automévil de Francia, C.A.
iniciando operaciones el 23 de Julio de 1956 con el objetivo de importar y vender

automoviles, camiones, repuestos y en general todo lo que tiene que ver con la industria
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automotriz. En 1961 el gobierno venezolano establecid por decreto una serie de

condiciones para operar en el pais:

* Las empresas debian tener plantas ensambladoras.
* Debian iniciar un vigoroso programa de incorporacién de partes automotrices.

* Dispusieran de una red de concesionarios.

Es asi como nace la asociacion con el grupo COVENAL y con la empresa American
Motors. La primera poseia una planta en Mariara, Estado Carabobo y la segunda mantenia
relaciones comerciales en otros paises para el ensamblaje de vehiculos. En 1977 cambia su
nombre a Renault Venezolana, C.A. En 1.980, la empresa American Motors se modifica a
C.A. Venezolana Produccién Renault (CAVPR), compartiendo 50% entre COVENAL y 50%
Renault Venezolana, C.A. En 1.991. CAVPR, es sustituida por Renault Venezolana, C.A. por
decisidn del Gobierno Nacional. Para la época la empresa debia cumplir con las siguientes

exigencias de la casa matriz (propietaria del 98% de las acciones):

o Ensamblar vehiculos de la marca en un 49%.
¢ Comercializar los vehiculos producidos en la planta respaldandolos con garantias de
servicio.

* Ser responsable de los acuerdos necesarios para el establecimiento de la red

concesionarios

En 1.993 se resolvié el cambio de la denominacién social de la compariia Renault
Venezolana, C.A. para adoptar la de Corporacién Automotriz R.V., C.A. (Corporacion

Automotriz Renault Volvo, C.A.), cumpliendo las funciones para Renault previamente
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mencionadas pero adicionalmente, importaba, comercializaba, ofrecia servicio técnico y

garantia por la marca sueca Volvo. (www.renault.com.ve, s/f)

Renault Venezuela, C.A. ubicada en Valencia se fundé el 21 de Julio de 1.895,
formalmente iniciando el 03 de Agosto de 1995. Para octubre del mismo afio, Renault
Venezuela, C.A. comenzo sus operaciones comerciales siendo la tnica empresa autorizada
en Venezuela para comercializar los automéviles de la marca Renault. Su proposito es
respaldar a la marca, importando vehiculos ensamblados en Sociedad de Fabricacion de

Automotores S.A. (SOFASA, S.A.) y Regie Nationale des Usines Renault, S.A. (Francia).

(www.renault.com.ve, s/f)

Segun la pagina web oficial de Renault en Venezuela: “El objetivo principal es
ofrecer vehiculos altamente calificados, que cubran con las exigencias del mercado
venezolano, para asi satisfacer las necesidades de los clientes y crear una buena imagen de

marca en todo el territorio nacional.” (www.renault.com.ve, s/f, para. 14).

11.3.2. La marca Renault

Segun la pagina web oficial de Renault en Espafia, como marca, Renault siempre ha
sido pionera y ha evolucionado en consonancia con los tiempos. Ha logrado un gran
prestigio desde su fundacion en 1898 gracias a una continua innovacion tecnoldgica, a una

amplia gama de productos y a sus éxitos en la pista.

Actualmente la marca Renault es representada por las letras negras mayusculas

“RENAULT” con un simbolo en forma de rombo color plateado en un fondo amarillo. Dicho

29



simbolo es colocado en la parte delantera y posterior del vehiculo sin el fondo de color

amarillo.

Figura 2.4. El simbolo Renault

Fuente: Renault Atlas, Pag. 0, 2011

Figura 2.5. El simbolo Renault en sus vehiculos

Fuente: Renault Atlas, Pag. 14, 2011
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Para el sitio web oficial “El desarrollo de Renault puede dividirse en cuatro fases

principales que se corresponden con los cambios en el comportamiento del consumidor a lo

largo del curso del siglo XX.” (www.renault.es, sff, para. 2):

a)

b)

c)

d)

Desde 1898 hasta 1944, se dirigia a las clases sociales altas, mostrandose como
una marca innovadora.

En el periodo 1945 - 1985, se convierte en una compaiiia y marca nacionalizada,
fabricando vehiculos “para todos” mensaje transmitido a través de su maxima "Los
coches son para vivir la vida",

A partir de esta idea, Renault introduce "coches para satisfacer todos los gustos"
hasta el afio 2000, en el que introduce una nueva marca de identidad haciendo
hincapié en el ambito de la seguridad en la que se muestra desde sus origenes
como referencia.

Para febrero de 2006, Carlos Ghosn, presidente de Renault a través del anuncio del
Renault Contrat 2009 establece que la marca pretende seguir innovando con planes
tan ambiciosos como convertirse en una de las marcas del mundo que menos

contaminen entre otras cosas.

En 2010 Renault planteo un nuevo plan estratégico de seis afos, que nace de la

ambicion de Renault de hacer lo que ellos llaman “movilidad sustentable accesible para

todos”. La marca expresa este plan bajo su nuevo slogan: Renault 2016 “Drive the change” o

‘maneja el cambio” (Renault Atlas, 2011).
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Figura 2.6. El slogan actual de la marca Renault

DRIVE THE CHANGE

Fuente: Renault Atlas, Pag. 0, 2011

Dentro de una serie de siete objetivos que tiene dicho plan, se encuentra uno
referido a la marca, que es: “reforzar la marca Renault” donde se plantea que la marca
Renault debe hacerse mas fuerte, combinando servicios estandarizados, disefios
convincentes, y un posicionamiento claro. Para lograrlo Renault se basa en tres
planteamientos (Renault Atlas, 2011):

¢ Innovacion para todos: el objetivo es fabricar vehiculos “a la medida’ de los
requerimientos del consumidor, a través de tecnologias utiles y asequibles.

e Calidad: segun recientes estudios de marca los esfuerzos realizados por Renault
desde el 2005 estan brindando resultados, colocando a Renault entre las mejores en
cuanto a calidad y fiabilidad. Renault establece que su objetivo es alinear su
reputacion de calidad con la verdadera calidad que ofrecen sus vehiculos para el
afio 2013.

+ Disefio: plantea una nueva estrategia de disefio mas agresiva y futurista, como se
puede mostrar con la Ultima revelacion en el Paris Motor Show con el modelo

“DeZir".
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Figura 2.7. Vehiculo concepto de Renault “DeZir”

Fuente: Renault Atlas, P4g. 0, 2011
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CAPITULO lll. METODOLOGIA

La investigacion es un estudio de caso, de método exploratorio y posteriormente
descriptivo, con un modelo mixto de recoleccion de data (cualitativa y cuantitativa). El

horizonte temporal del estudio es transversal (en inglés “cross sectional study”).

lll.1. Modelo de investigacion

El modelo de investigacion es exploratorio en una primera etapa ya que se pretende
averiguar sobre un fenémeno y posteriormente, descriptivo, dando un perfil acertado

describiendo de manera precisa dicho fendmeno (Saunders et al. 2009).

111.1.1. Modelo Exploratorio

Los estudios exploratorios permiten averiguar “que estd pasando, a buscar nuevas
ideas, para hacer preguntas y evaluar los fenémenos bajo una nueva luz” (Robson, 2002,
p.59). Este tipo de estudio permite comprender a mayor profundidad un problema (Sunders,

Lewis & Thornhill, 2009).

Una de las principales ventajas que ofrece este tipo de estudio es que permite
flexibilidad, es decir, permite ir cambiando la direccion de la investigacion a medida que el
investigador se topa con nuevos hallazgos relevantes (Saunders et al, 2009). Sin embargo,
Adams & Schvanaveldt (1991), destacan que la flexibilidad en este tipo de estudios no

implican la falta de direccion para la resolucion del problema.

Para el autor existen tres maneras de realizar este tipo de investigacién a) investigar

la literatura, b) entrevista a expertos, c) realizar grupos focales (Saunders et al, 2009).
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11.1.2. Modelo Descriptivo
Robson (2002) describe este tipo de investigacién “para retratar un perfil preciso, de
personas, eventos o situaciones” (p. 59). Para Saunders et al. (2009) puede ser una
continuacién de un estudio exploratorio, en el que se desea recolectar informacién del

fendmeno antes de proceder a recolectar la data.

Como se describe con mas detalle en el punto 3.1.1. del presente capitulo la
metodologia de esta investigacion estd dividida en dos partes, la recoleccion de data
cualitativa (modelo exploratorio) para un mejor entendimiento del problema de investigacion
y posteriormente recoleccion de data cuantitativa para poder “retratar” y explicar de manera

precisa dicho fendmeno (modelo descriptivo).

lll.2. Tipo de investigacion: Estudio de caso

Para Robson (2002), un estudio de caso es una estrategia para investigar de manera
empirica un fenémeno de la vida real mediante el uso de diferentes fuentes de informacién o
evidencias. El fenémeno que se desea investigar es la percepcién de la marca Renault en el

area metropolitana de Caracas.

Es estudio de caso es comunmente utilizado para estudios exploratorios (Sunders et
al, 2009). Los autores también establecen que las técnicas para la recolecciéon de
informacién pueden ser variadas y usadas de manera combinada. Estas pueden incluir
(entre otras cosas): “entrevistas, observaciones, andlisis de documentacién y cuestionarios”

(p.148).
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A la combinacién de diferentes técnicas de recoleccidén de informacion se le llama
“triangulacion” lo que permite confirmar el contenido de la informacion obtenida. (Saunders et

al, 2009).

ll.3. Recoleccion de datos y muestra

1l.3.1. Modelo y técnicas para la recoleccion de datos

111.3.1.1. Modelo mixto

La recoleccion de datos se llevd a cabo mediante un modelo mixto que combina
datos cuantitativos y cualitativos. El hecho de elegir este método permite tomar datos
cuantitativos y convertirlos en un texto narrativo que puede ser analizado cualitativamente o
tomar data cualitativa y convertirla en cifras lo que permite un analisis estadistico (Saunders

et al, 2009).

Tashakkori & Teddlie (2003) establecen que una de las ventajas de elegir este
modelo es que permite asignar métodos para cada propdsito de estudio, por ejemplo se
puede responder a una interrogante del estudio con un método cualitativo y otra interrogante
con un meétodo cuantitativo o con la combinacién de los dos dependiendo del criterio del

investigador.

Segun Saunders et al. (2009) el investigador puede realizar entrevistas o focus
group en una fase exploratoria antes de la realizacion de la fase descriptiva con

cuestionarios y asi asegurar que en la segunda fase se toquen temas relevantes.

En la investigacion se realizaron dos focus groups como la primera fase exploratoria

permitiendo obtener una respuesta cualitativa de los objetivos, posteriormente y a partir de la
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informacién obtenida de los focus groups se procedio a la realizacién de cuestionarios lo que

permite un analisis cuantitativo del fenémeno estudiado.

l1.3.1.1.1. Data cualitativa
La data cualitativa se refiere a cualquier técnica o procedimiento que utilice datos no
numeéricos, por lo general esta data es obtenida a través de entrevistas a expertos, focus

groups, y no sélo pueden ser palabras sino imagenes o videos (Saunders et al 2009).

111.3.1.1.2. Data cuantitativa

La data cuantitativa se refieren a cualquier técnica o procedimiento que utilice datos
numeéricos, estos por lo general son obtenidos de bases de datos o cuestionarios y
usualmente se analizan mediante estadistica descriptiva o el uso de herramientas gréficas

(Saunders et al 2009).

lI1.3.1.2. Técnicas para la recoleccién de datos

ll1.3.1.2.1. Focus Groups

Los grupos focales o focus groups son entrevistas a un grupo de personas o
individuos que competen a un tema especifico (Carson, Gilmore, Perry & Gronhaug, 2001).
En dicha actividad la interaccion y respuestas de los participantes este relativamente
controlada para mantener el tema de la discusién (Saunders et al; 2009). Los participantes
del focus group son individuos elegidos porque poseen caracteristicas comunes que les

permiten opinar y discutir el topico (Krueger & Casey, 2000).

Para Saunders et al (2009) los focus groups pueden ser grupos de cuatro a ocho

personas.
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A continuacion se presenta la estructura del focus group, que describe que objetivo

se pretende responder con cada pregunta y que se pretende evaluar con cada pregunta.

Se realizaron dos focus groups de ocho (8) y Siete (7) personas respectivamente,

dichos focus groups estaban estructurados y consistian de 16 preguntas:

Una pregunta para introducir a los participantes en el tema de vehiculos. Se

pretende evaluar contextos y situaciones.

Cuatro preguntas para explorar el conocimiento de los entrevistados con respecto a
las marcas del parque automotor venezolano. Se pretende evaluar consciencia,
actitudes, relaciones interpersonales y afectivas y determinacién de valores con

respecto a las marcas.

Cuatro preguntas y una actividad para explorar cuales son los atributos que los
entrevistados buscan y cuales consideran importantes en una marca de vehiculos.

Se pretende evaluar atributos fisicos y cuales sobresalen.

Dos preguntas que pretenden explorar la percepcién de la marca Renault.

Una pregunta para explorar los atributos asociados a la marca Renault.

Tres preguntas que pretenden explorar la percepcién de la marca Renault con

respecto a las lideres del mercado.

Una pregunta de transicion que permite la introduccién de los participantes al

cambiar de actividad.
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111.3.1.2.2. Cuestionarios

Los cuestionarios constan de cinco preguntas las cuales son cerradas®:

* La primera pregunta pretende evaluar la importancia de cada uno de los atributos

incluidos en el cuestionario.

» La segunda pregunta pretende establecer un orden de importancia de los atributos

establecidos en el cuestionario.

e La tercera pregunta busca evaluar como es percibido cada uno de esos atributos

con respecto a la marca Renault y las lideres del mercado Venezolano.

e La cuarta pregunta pretende establecer como es percibida la marca Renault con

respecto a las marcar lideres del mercado.

e La quinta pregunta pretende evaluar la percepcion general de la marca Renault.

11.3.2. Seleccion y tamaiio de la muestra

11.3.2.1 Seleccién de la muestra para los focus groups

Los candidatos para el focus group fueron seleccionados debido a que dichos
individuos son usuarios de vehiculos particulares, si bien no todos poseen un vehiculo
particular al momento de ser entrevistados, los mismos han tenido vehiculo en otras
circunstancias o de alguna manera se ven involucrados en el uso diario de los mismos.
Dicho criterio se basé en que para Krueger (2000), los participantes en este tipo de estudios

deben ser seleccionados si presentan algun tipo de vinculo con el objeto de estudio.

® para mayor detalle del cuestionario ver anexo A 4.
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11.3.2.2. Tamafio del focus group.
El tamafio fue determinado por la teoria de Saunders et al. (2009), donde se

establece que los mismos pueden ser de cuatro a ocho personas.

Una de las condiciones que presenta este estudio, es que los candidatos
voluntariamente deseen asistir al focus group. Esto se debe a que como se mencioné en el
capitulo |, una de las limitantes de la investigacién es la restricciéon presupuestaria. No se
cuenta con el presupuesto para pagar la asistencia de los candidatos como suele hacerse en
los focus groups. Bajo este criterio se organizaron dos grupos, uno de siete y otro de ocho

individuos.

111.3.2.3. Seleccion de la muestra para los cuestionarios

Para la seleccién de la muestra, se utilizd el método establecido por Saunders et al.
(2009) como muestreo de conveniencia o muestreo al azar. Dicho método ‘“involucra
seleccionar aquellos casos que son los mas faciles de obtener, como aguella persona
entrevistada en un centro comercial... El proceso de seleccién continta hasta que el tamafio

de muestra requerido es alcanzado” (p. 241).

Segun el autor este tipo de muestreo es ampliamente utilizado, sin embargo, puede

generar problemas de parcialidad al levantar la muestra (Saunders et al. 2009).

El muestreo se realizd en el area metropolitana de Caracas, a todas aquellas
personas que estaban dispuestas a llenar el cuestionario. Los mismos fueron realizados en
lugares como: locales comerciales, universidades, consultorios médicos, empresas y

hogares familiares.
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11.3.2.4. Tamafio de la muestra para los cuestionarios
Webster (2000) establece que la desviacién normal de proporciones muéstrales

viene dada por:

(hz=E=
p

Dénde:

p=Proporcién poblacional
m=Proporcién poblacional

o=Error estandar

Por lo tanto, el termino (p-1r) es el error.

Igualmente el autor sefala que el error estandar de la distribucion muestral de la

poblacién muestral es:

(2) Up o ‘(n)(i-n')

Dénde:
n=Tamafo de la muestra
Al sustituir la ecuacion (1) en (2) y despejando "n" obtenemos:

_Zma-m
(p—m?
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Para la aplicacién de la formula se debe conocer "', sin embargo, este es
desconocido. Segun Webster (2000), existen dos mecanismos para obtener " para efectos
de determinar el tamafio muestral. El primero es realizar una muestra piloto para obtener un
valor preliminar. El segundo, es determinar que m=0,5. Seguln el autor, la razén para elegir el
segundo método, es que este es el mas conservador, garantiza el tamafio de muestra mas

grande posible dado cualquier nivel de confianza y error deseados.

Por lo tanto para un intervalo de confianza de 92% lo que implica una Z=1,75 y un

término de error de 8% el tamafio de la muestra seria:

_ 1,75%(0,5)(0,5)
- 0,082

Por lo que el tamafio de la muestra "n" seria de 119,63 individuos, es decir, 120.

lll.4. Horizonte temporal: Estudio transversal

Un estudio transversal “es aquel que estudia un determinado fendmeno en un

momento en particular” (Saunders et al, 2009, p. 155).

La investigacion pretende dar respuesta a las interrogantes para el periodo del caso,

es decir, para el afio 2011. La data fue recolectada durante el periodo Junio-Julio del 2011.

lIl.5. Analisis de datos

El analisis de la informacion consiste en dos etapas, una primera etapa en donde se
clasifica e interpreta toda la informacion cualitativa obtenida de los focus groups. Dicha
informacién permite obtener indicios o un primer acercamiento para poder formular de

manera adecuada los cuestionarios, herramienta utilizada en la segunda etapa. En esta
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Ultima, se utilizaran técnicas de estadistica descriptiva asi como técnicas graficas
caracteristicas del mercadeo como lo son los mapas perceptuales y tablas de contingencia

para interpretar y describir la informacion obtenida en los cuestionarios.

Adicionalmente, la informacion obtenida en los focus group se utilizan como base
para poder explicar de manera cualitativa los resultados cuantitativos obtenidos en los

cuestionarios.

La informacion de los focus groups fue grabada en archivos de audio y fue transcrita
a los anexos del presente trabajo. El andlisis del contenido se realiza siguiendo los principios
de Miles & Hubberman (1994). De acuerdo con los autores la data debe analizarse en tres

pasos: reduccion de la data, exhibicién de la data, y conclusiones acerca de la data.

¢ Reduccion de la data: implica la sintesis o simplificacion de frases o el enfoque en
una determinada porcién de la data. Para el caso de esta investigacion, fragmentos
de los focus group relevantes para cada objetivo en estudio se toman y organizan en
diferentes tablas. Los fragmentos de informacion identificados como atributos se

clasifican y codifican de acuerdo a la interpretacion del analista.

o Exhibicién de la data: Implica la organizacién o construccién de la data de manera
organizada. La informacién es estructurada en una tabla. En la primera columna de
la tabla se colocan las frases donde se realizara el enfoque de acuerdo a los
objetivos establecidos y en la primera fila los atributos (codificados) encontrados en
dicha informacién. La informacién de la tabla fue contabilizada de acuerdo a la

cantidad de veces que una variable fue mencionada de manera relacionada o directa
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con los atributos. Generando de esta forma una matriz que relaciona comentarios y

atributos.

* Conclusiones: La organizacion de la data permite generar conclusiones. Para la
investigacion se organizan los atributos de manera descendente de acuerdo a la
cantidad de veces que son mencionados. A partir de dicho andlisis se puede
determinar que atributos son los mas relevantes para ser incluidos en los

cuestionarios y de esa manera proceder con la segunda etapa.

Es importante destacar que de acuerdo con Saunders et al. (2009) la data puede ser
unificada, lo que permite la integracion de variables o la fragmentacion de la misma de

acuerdo al enfoque utilizado por el analista.

Para poder realizar un analisis mas preciso, se integraron atributos que estaban
relacionados o que fueron identificados como similares en uno solo. Esto permite, por una
parte, poder realizar un cuestionario mas preciso, y por otra, la evaluacién de una mayor

cantidad de atributos. Dicho proceso se explicara con mayor detalle en el capitulo IV.

Es relevante destacar que se decidio limitar el analisis a diez atributos. Debido a que
colocar mas implicaba una extension del cuestionario, lo que segun Saunders et al. (2009),
genera un elevado impacto negativo en la forma como los individuos responden al

cuestionario.

1l.5.1. Tablas contingencia
Técnica utilizada para resumir la informacion en una tabla generando una matriz de

dos o mas variables de manera de que valores especificos puedan ser hallados (Saunders et
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al. 2009). Segun el autor este método también es util para examinar la existencia de

interdependencia entre las variables.

11.5.2. Mapa perceptual

Para Pérez (2004), los métodos como las tablas de contingencia no funcionan de
manera adecuada cuando se tiene un gran nimero de variables ya que no se retratan de
manera adecuada las relaciones existentes entre las mismas, es por ello que de manera

alternativa surgen los mapas perceptuales dentro del analisis de escalamiento

multidimensional (EMD).

Segun Luque (2000) en Pérez (2004), “el escalamiento multidimensional (EMD) se
origina en psicologia como una respuesta a la necesidad de relacionar la intensidad fisica de

ciertos estimulos con su intensidad subjetiva” (p. 282).

El EMD busca encontrar un conjunto de medidas de distancia entre los objetos o
casos analizados, colocandolos o asignandoles una ubicacién o posicién especifica dentro
de un espacio conceptual generalmente de dos a tres dimensiones (Pérez, 2004). En
muchos casos, estas distancias son interpretables lo que permite una mejor comprensién de
los datos y en consecuencia el EMD puede aplicarse a valoraciones subjetivas de

disimilaridades entre objetos (Pérez, 2004).

Esta técnica resulta apropiada para la evaluacién comparativa de objetos en
aquellos casos en donde las bases de comparacién son desconocidas o no estan definidas
(Pérez, 2004). El procedimiento permite determinar la imagen relativa percibida de un

conjunto de objetos sobre los cuales los individuos desarrollan percepciones bajo una
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representacion gréafica (en un espacio geométrico) que ayuda a comprender “como los
individuos perciben objetos y que esquemas, generalmente ocultos, estan detras de la

percepcion” (Pérez, 2004, p. 282).

En dicho espacio geométrico los objetos son convertidos en puntos y la proximidad
entre ellos refleja la analogia presente entre los mismos y la interpretacion de dichas
dimensiones dependera del conocimiento que se tenga de los estimulos, al igual que como

se realizaria un analisis de correspondencia (Pérez, 2004).

El mapa perceptual resultante muestra la posicién relativa de los objetos estudiados

“es una técnica de posicionamiento relativo” (Pérez, 2004, p. 283).

Existen algunos supuestos que segln Pérez (2004) debe aceptar el investigador al

evaluar la percepcion:

e Cada individuo percibe cada estimulo segun unas dimensiones, esto quiere decir
que los individuos juzgan dado un nimero limitado de caracteristicas.
¢ No todos los individuos otorgan la misma importancia a determinada dimension o

atributo.

El procedimiento puede tratar datos procedentes de fuentes como lo son sujetos
evaluados por un cuestionario (Pérez, 2004). “El tipo de datos que hay que recabar son
juicios de similitud, disimilitud o preferencia que los sujetos encestados manifiestan en
relacién con todas las posibles combinaciones de pares de objetos a investigar’ (Pérez,

2004, p. 282).
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CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS

IV.1. Caracteristicas demogréficas de la muestra

IV.1.1. Focus groups

Se realizaron dos focus groups, uno de ocho y otro de siete personas, las
caracteristicas demogréficas de dichos grupos seran descritas en los puntos subsiguientes

del presente capitulo.

IV.1.1.1. Género

Para el primer focus group (el compuesto por ocho personas) asistieron cinco
hombres lo que representé el 62,5% y tres mujeres representando el 37,5%. El segundo
estuvo compuesto por cuatro hombres y tres mujeres (57,14%) y (42,86%) respectivamente.
Lo que al sumar ambos grupos de hombres y mujeres se llega a una proporcién de 60%

hombres y 40% mujeres.

IV.1.1.2. Edad

La edad de los focus groups se encuentra resumida en la tabla 4.1. de la cual se
concluye que los focus groups estuvieron conformados por personas jévenes. Si bien puede
generar un problema por la parcialidad, esto se establecié dentro de las limitaciones en el
capitulo | donde se indicé que los focus groups serian realizados con aquellos individuos que

tuvieron la disposicién de asistir y colaborar con el presente trabajo.
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Tabla 4.1. Edad de los focus groups

Focus group 1* |Focus group 2* [Focus Group 1+2*
Promedio 26,00 26,29 26,13
Des Est 1,07 3:73 2,56
Max 28 34 34
Min 25 23 23
*Edad en afios

Fuente: Elaboracién propia

IV.1.1.3. Nivel académico

El nivel académico de los focus groups no cuenta con individuos que posean grados
académicos mayores a estudios de pregrado. La mayor concentracién incluyendo ambos
focus groups se encuentra en individuos con titulo universitarios con 33.33%. La
concentracion del primero se halla en “titulo universitario” con 50% mientras que en el

segundo focus group se localiza en “TSU" con 71,43%. La informacién se resume en la tabla

42,
Tabla 4.2. Nivel académico de los focus groups
Focus Group 1 Focus Group 2 | Total Focus Group (Focus 1 + Focus 2)
Grado Académico Datos | % Del Total | Datos | % Del Total Datos % Del Total

Titulo Bachiller 2 25,00 0,00 2 13,33
TSU 0,00 5 71,43 5 33,33
Algln Estudio Universitario 2 25,00 1 14,29 3 20,00
Titulo Universitario 4 50,00 1 14,29 5 33,33
|Alguin estudio de Post Grado 0,00 0,00 0 0,00
Titulo de Post Grado 0,00 0,00 0 0,00

Total 8 100,00 7 100,00 15 100,00

Datos: Asis tentes al focus group

Fuente: Elaboracién propia

Al igual que se comenté con la edad del focus group, es posible que exista cierta

parcialidad en el nivel académico de los focus group.
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IV.1.2. Cuestionarios

La muestra estd conformada por 120 casos. En los cuales se preguntaros tres

caracteristicas demograficas: género, edad y grado académico.

IV.1.2.1. Género
La muestra esta conformada por 120 datos de los cuales 59 (49,17%) son de género
masculino y 81 (50,83%) son de género femenino, lo que implica que la proporcion para esta

caracteristica demografica es bastante similar o casi idéntica como se muestra en la figura

4.1.

Figura 4.1. Distribucién de la muestra por género.

B Masculino ™ Femenino

Fuente: Elaboracién propia
IV.1.2.2. Edad

En los cuestionarios se solicitd a los encuestados que marcaran con una “x” uno de
los seis segmentos en los cuales se encontraba dividida la edad, estos son: menor de 18

afios, de 18 a 29 afios, de 30 a 39 afios, de 40 a 49 afios, de 50 a 59 afios, mayor de 60

afos.
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Como se muestra en la tabla 4.3. en cuanto a la caracteristica demogréfica de la
edad, no se encuentra distribuida equitativamente. En tres de los seis segmentos se
encuentra el 86,67% de la muestra. El segmento que concentra la mayor cantidad de casos
es el segmento “De 18 a 29 afios” con el 55,83% de la muestra. El segmento “Menor de 18
afios” no posee ningln dato, lo cual puede explicarse debido a que con la técnica de
muestreo utilizada no fue posible encontrar individuos dispuestos a llenar la encuesta que se
encontraran en este rango de edad. Esto se debe en parte a que dicha poblacion es muy
pequefa. En Venezuela la edad minima para conducir con licencia de tercer grado es de 18
afios, a menos que sean sujetos bajo régimen especial entre 16 y 18 afos (Instituto Nacional

de Transporte Terrestre, s/f).

Tabla 4.3. Distribucién de la muestra por edad

Edad Datos | % Del Total
Menor de 18 aios 0 0,00
De 18 a 29 afios 67 55,83
De 30a 39 afios 21 17,50
De 40 a 49 afios 16 13,33
De 50a 59 afios 5 4,17
Mayor de 60 afios 11 9,17

Total 120 100,00

Fuente: Elaboracion propia

IV.1.2.3. Grado académico

Al igual que para la edad, se solicité a los encuestados que marcaran con una “x’
uno de los seis segmentos en los cuales se encontraba dividido la caracteristica “Grado
académico” estos son: “Titulo Bachiller’, “TSU”, “Algun Estudio Universitario’, “Titulo
Universitario”, “Algun estudio de Post Grado”, “Titulo de Post Grado". Se decidi¢ colocar los
segmentos “Algun Estudio Universitario” y “Algun estudio de Post Grado” ya que se detecto
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que existen individuos que aunque no hayan culminado el estudio colocaban como si ya

hubieran culminado el mismo, lo cual, no es un retrato “real” de su condicion.

El segmento que concentra mas datos es “Titulo Universitario” con 38,33%, lo que

seguido de "Algun Estudio Universitario” con 16,67% y “Titulo de Post Grado” con 13,33%.

Tabla 4.4. Distribucion de la muestra por grado académico

Grado Académico Datos | % Del Total
Titulo Bachiller 14 11,67
TSU 3 10,83
Algun Estudio Universitario 20 16,67
Titulo Universitario 46 38,33
Algun estudio de Post Grado 11 9,17
Titulo de Post Grado 16 13,33

Total 120 100,00

Fuente: Elaboracién propia

Al dividir la muestra bajo el criterio titulo universitario, queda dividida en dos grandes
grupos, el primero agrupa los segmentos de menor grado “Titulo Bachiller”, “TSU”, “Algun
Estudio Universitario” y por otro lado los segmentos de mayor grado “Titulo Universitario”,
“Algun estudio de Post Grado”, “Titulo de Post Grado" llegando al siguiente resultado: el
60,83% de la muestra posee titulo universitario, mientras que el resto (39,17%) no posee

titulo universitario como se muestra en la figura 4.2.
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Figura 4.2. Distribucion de la muestra bajo el criterio “titulo universitario”

® No Graduados Universitarios = Graduados Universitarios

Fuente: Elaboracién propia
IV.2. ;Cuéles son los atributos mas importantes para los consumidores del

area metropolitana de Caracas en una marca de vehiculos?

A través de un analisis de las transcripciones de los focus group se pudo identificar
en una primera etapa cuales eran los atributos mas importantes para los consumidores
venezolanos. Dichos atributos fueron obtenidos a partir de la contabilizacion de cuantas
veces fueron nombrados en preguntas y actividades claves para determinarlos. Dichas

preguntas y actividades fueron:

¢ ;Como determinas cudl es una buena marca de vehiculos?

* ;De acuerdo con tu opinién: Qué marca es mejor, peor y por qué?

e Actividad: “A tres rounds™

¢ Cuando piensas en tu marca de vehiculo ideal ;qué atributos y caracteristicas

quisieras gue tuviera?

* Actividad donde se solicité las participantes mencionar cuatro marcas de manera
justificada, posteriormente se le solicito que votaran por solo tres de ellas eliminando las que
tuvieran menos votos. La votacién fue realizada tres veces y de ahi el nombre de la
actividad.
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* (Por cuales de los atributos que dices que deseas en tu siguiente compra, estarias

dispuesto(a) a pagar mas?

Se obtuvo el siguiente resultado como se indica en la tabla 4.5.

Tabla 4.5. Atributos obtenidos de los focus groups

Puntaje (Cantidad de veces
Atributos que fueron mencionados)

Potencia 20

Confort 19

Disponibilidad de repuestos 19

Calidad

Disefio

Durabilidad

Espacio

Seguridad

No Falla

Comodidad

Valor en Mercado

Precio

Variedad de Modelos

Accesorios

Facil de Vender

Lujo

Relacién Precio-Valor

Control

Servicio post venta

Rapidez

Fécil Reparacién/Mecanica no compleja

Costo de Repuestos

Variedad de Talleres Autorizados

Prestigio/Trayectoria de |la marca

Acabado de los Vehiculos

Garantia

Fécil de Manejar

Estatus Social

Disponibilidad de Vehiculo

Publicidad

fury
0o

HHI—\I-'I—lI—'NNNNl\wawwhhmtﬂmmm\J\JBE

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con lo establecido en el Capitulo I, Saunders et al. (2009) indica que la

data puede ser unificada, lo que permite la integracién de variables o la fragmentacién de la
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misma de acuerdo al enfoque utilizado por el analista. Se realizé dicho analisis sintetizando

los atributos como se observa en la tabla 4.6.

Tabla 4.6. Sintesis de atributos obtenidos de los focus groups

Atributo Resume en atributo
Calidad
Durabilidad
No Falla Calidad
Acabado de los Vehiculos
Garantia
Comodidad
Lujo
Accesorios
Confort
Valor De Mercado
Facil de Vender
Relacién Precio-Valor

Confort

Valor de Mercado

Relacién Precio-Valor

Precio
Espacio Espacio
:{:::2\:? Potencia
Disponibilidad de repuestos Disponibilidad de repuestos
Disefio Disefio
Seguridad Seguridad
Control
Facil de Manejar Control
Estatus Social Estatus Social
Servicio post venta Servicio post venta
Facil Reparacion/Mecanica no compleja | Fécil Reparacién/Mecanica no compleja
Costo de Repuestos Costo de Repuestos
Variedad de Talleres Autorizados Variedad de Talleres Autorizados
Disponibilidad de Vehiculo Disponibilidad de Vehiculo
Variedad de Modelos Variedad de Modelos
Prestigio/Trayectoria de la marca Prestigio/Trayectoria de la marca
Publicidad Publicidad

Fuente: Elaboracién propia

Al realizar dicha sintesis y reagrupar los puntajes obtenidos en cada categoria se

obtuvieron los resultados indicados en la tabla 4.7.
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Tabla 4.7. Sintesis de atributos obtenidos de los focus groups

Puntaje (Cantidad de veces que
Posicién Atributos fueron mencionados)
1 Calidad 36
7 Confort 32
3 Potencia 22
4 Disponibilidad de repuestos 19
5 Disefio 11
6 Valor de Mercado (fécil de vender) 10
7 Relacién Precio-Valor 8
8 Espacio 7
9 Seguridad 7
10 Variedad de Modelos 5
11 Control 4
12 Estatus social 1
13 Servicio post venta 3
14 Facil Reparacidn/Mecanica no compleja 2
15 Costo de Repuestos 2
16 Variedad de Talleres Autorizados 2
17 Prestigio/Trayectoria de |a marca 2
18 Disponibilidad de Vehiculo 1
19 Publicidad 1

Fuente: Elaboracion propia

De la tabla 4.7. se desprende que los diez atributos mas importantes para los
venezolanos en las marcas de vehiculos son (por orden): calidad, confort, potencia,
disponibilidad de repuestos, disefio, valor de mercado, relacion precio-valor, espacio,

seguridad, variedad de Modelos.

» Calidad: “Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten
juzgar su valor” (Real Academia Espariola, sff, para. 1). Segln la Real Academia
Espafiola, una cosa que tiene buena calidad goza de superioridad o excelencia, y de
estimacion general. Es por ello que se decidié condensar dentro de este atributo

otros como: durabilidad, no falla, acabado y garantia. Adicionalmente se utilizé la
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informacién recabada en los focus groups para poder realizar dicha condensacion.
“Pues mayor calidad. Mientras mejor sea la garantia pues supongo que mejor sera la
calidad” (Masculino, 26). Se pregunté a los entrevistados si consideraban que por

ejemplo un repuesto que durara mas era de mejor calidad, a lo que respondieron:

[Tt

si”.
Confort: segun Wordreference.com (s/f), confort es bienestar, lujo, comodidad,
desahogo, holgura. Los anténimos de dicha palabra son incomodidad y malestar.
Segun la Real Academia Espafiola (s/f) es todo aquello que proporciona comodidad.
Es por ello que en confort fueron concentrados atributos como: Iujo, comodidad y
accesorios.

Potencia: segun la Real Academia Espafiola, potencia es poder y fuerza o cantidad
de energia producida. Para el caso estudiado esta relacionado con la fuerza del
motor y aquella relacién entre el peso del vehiculo y la fuerza que genera el motor.
Disponibilidad de repuestos: en los focus groups los entrevistados hacian referencia
a poder encontrar los repuestos cuando fuese necesario “al chocar el vehiculos
tienes problemas con la disponibilidad de repuestos, no se consiguen” (Masculino,
34).

Disefio: es la traza o delineacion de una figura, es la forma de un objeto (Real
Academia Espafiola, s/f). Para el caso de esta investigacion el disefio es referido a la
linea o traza de los vehiculos producidos por cada marca.

Valor de Mercado (facil de vender): “El valor de mercado es aquel importe que se le
asigna a un bien o producto determinado entendiendo como tal aquel suma de

dinero que un vendedor podria obtener por el mismo” (www.definicionabc.com, s/,
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para. 1). Mientras mayor sea el valor de mercado es probable que el bien sea mas
facil de vender, ya que o la demanda sobre el bien es alta, o hay poca oferta. “El
valor de mercado es aquel importe neto que un vendedor podria recibir por la venta
de un bien mueble o inmueble (u de otro orden) en condiciones normales de
transaccién econémica en el mercado” (www.definicionabe.com, s/f, para. 2).
Relacién Precio-Valor: al discutir con los entrevistados, estos, estuvieron de acuerdo
en que una buena relacién precio valor implicaba recibir un objeto de buena calidad
par un precio alto, o un objeto de mala calidad por un precio bajo. Una mala relacién
precio valor implica pagar un elevado precio por algo de mala calidad.®

Espacio: Segun la Real Academia es la extension que contiene toda la materia, es la
capacidad de un sitio o lugar. Para los entrevistados no es lo mismo que confort. “yo
no creo que es lo mismo espacio que confort, puedes tener un carro pequefio pero
que sea comodo. Que te sientas y te sientes en la gloria” (Femenino, 26).

Seguridad: Segun el Comisariado Europeo del automoévil, existen dos tipos de
seguridad que funcionan en los vehiculos para proteger la vida del conductor, la
activa y la pasiva, la primera, “es el conjunto de todos aquellos elementos que
contribuyen a proporcionar una mayor eficacia y estabilidad al vehiculo en marcha, y
en la medida de lo posible, evitar un accidente” (Comisariado Europeo del automavil,
s/f, para. 3) esto incluye, el sistema de frenado, el sistema de direccion, el sistema
de suspension, los neuméticos y su adherencia al suelo, la iluminacién (faros) y
sistemas de control de estabilidad. La segunda (la seguridad pasiva) “son los

elementos que reducen al minimo los dafos que se pueden producir cuando el

® Ver anexo A.2. punto 131 y 385.
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accidente es inevitable” (Comisariado Europeo del automovil, s/f, para 10) ésta esta
compuesta por los cinturones de seguridad y las bolsas de aire.

¢ Variedad de Modelos: Se refiere a la cantidad de modelos (diferentes tipos de
sedan, diferentes tipos de camionetas, de pick-ups, de deportivos) que una

determinada marca vende en el mercado venezolano.

Para determinar la importancia de cada uno de los diez atributos se incluyeron dos
preguntas en los cuestionarios. La primera permite calificar cada uno de los atributos en una
escala que va desde “poco importante” a ‘muy importante”, donde se aprecian siete
recuadros para que el encuestado margue con una “x". Esto equivale a una escala de cero
(poco importante) a seis (muy importante) puntos. Debido a que se identificaron estos diez
atributos como los mas importantes dentro de los focus group, se previo que los
encuestados podian seleccionar todos los atributos con el mismo puntaje, por lo que se
procedié a colocar una segunda pregunta donde se solicita a los encuestados ordenar del
uno al diez los atributos en orden de importancia, siendo el uno el méas importante y el diez el

menos importante. De la primera pregunta se obtuvo el resultado indicado en la figura 4.3.
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Figura 4.3. Promedio de importancia por atributo

Var. de modelos  mmae s s e T 3,57
Disefio T T g
Potencia

Espacio
Valor de mercado (facilidad de venta) ms S g e 4,90
Confort L e S S ey 4,98
Re lacion precio-via lkor 10 e 5,34
Dispon. de repuestos  Hmmm—————————————————————— 5,53
Seguridad :
Calidad

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00
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Fuente: Elaboracién propia

Por otra parte, en la pregunta dos, donde se pide ordenar los atributos por orden de
importancia se obtuvo lo indicado en la figura 4.4. Es importante destacar que para analizar
este tipo de pregunta se realiza una sumatoria por atributo de la posicién que fue asignada
por cada encuestado, lo que implica que el atributo que obtenga menor puntaje sera el mas
importante, esto se debe a que sera la sumatoria de las primeras posiciones, el mismo
analisis se realiza para el atributo menos importante, solo que, este sera el que tenga el

puntaje mas elevado.
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conclusiones:

Figura 4.4. Sumatoria de orden de importancia por atributo
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Fuente: Elaboracion propia

Al comparar ambas respuestas en la tabla 4.8. se puede llegar a la siguientes

Tabla 4.8. Comparacién de resultados de pregunta uno y dos del cuestionario

Posicién de acuerdo

Atributo de acuerdo con pregunta 1

Atributo de acuerdo con pregunta 2

Posicidn de acuerdo

alapreguntal alapregunta 2
1 Calidad Calidad 1
2 Seguridad Seguridad 2
3 Dispon. de repuestos Dispon. de repuestos 3
4 Relacién precio-valor Relacién precio-valor 4
5 Confort Confort 5
6 Valor de mercado (facilidad de venta) Potencia 6
7 Espacio Valor de mercado (facilidad de venta) 7
8 Potencia Disefio 8
9 Disefio Espacio 9
10 Var. de modelos Var. de modelos 10

Fuente: Elaboracién propia

Los atributos calidad, seguridad, disponibilidad de repuestos, relacién precio-valor,

confort y variedad de modelos mantienen posiciones definidas en cuanto a

importancia con la posicién 1, 2, 3, 4, 5, y 10 respectivamente. Lo que nos permite
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afirmar que son los cinco atributos mas importantes y definitivamente variedad de
modelos es el menos importante.

* Los atributos valor de mercado (facilidad de venta), espacio, potencia y disefio
varian entre la sexta y novena posicién lo que significa que no es clara la escala de
importancia entre estos cuatro atributos, pero en definitiva, son menos importantes

que los cinco primeros y mas importantes que el décimo.

IV.3. {Cémo es percibida la marca Renault con respecto a los atributos claves
que buscan los consumidores del Area Metropolitana de Caracas en una marca

de vehiculos?

Para poder dar respuesta al objetivo “describir cémo es percibida la marca Renault
con respecto a los atributos claves que buscan los consumidores del area metropolitana de
Caracas en una marca de vehiculos” se solicitd a los encuestados en la tercera pregunta del
cuestionario que indicaran marcando con una “x” si identificaban los atributos con alguna de
las marcas indicadas para escoger. Como el objetivo cuatro del presente trabajo es
“Describir cémo es percibida la marca Renault por el consumidor del area metropolitana de
Caracas en con respecto a las marcas lideres del mercado nacional” se presentaron para
eleccién del encuestado las marcas Renault, Toyota, Ford, Chevrolet y asi poder recopilar

informacién para ambos objetivos disefiando una sola pregunta.

Cada atributo fue preguntado de dos maneras, por el lado positivo y por el lado
negativo, por ejemplo, se solicitd relacionar “alta calidad” y “mala calidad” con una o unas de
las marcas. Por una parte, esto permite un mayor nimero de datos porque es posible que el

encuestado no relacione una marca con buena calidad y si con mala calidad.

61



Adicionalmente, el hecho de tener dos preguntas evaluando el mismo atributo, permite
confirmar la percepcién del encuestado, el hecho de seleccionar la misma marca tanto en
alta calidad como en baja calidad implica que no posee una percepcion clara con respecto a
dicha marca en ese atributo en especifico, por lo que ese dato es excluido de la

contabilizacion final.

Como se muestra en la figura 4.5. la evaluacion de Renault es negativa para todos
los atributos a excepcion del atributo “seguridad”. Destacan entre los peor evaluados

“variedad de modelos”, “disponibilidad de repuestos”, “valor de mercado”.

En cuanto a la evaluacion general en esta pregunta del cuestionario las evaluaciones
negativas (446) superaron a las evaluaciones positivas (211) por 235 marcas como se indica

en la figura 4.6.
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Figura 4.5. Percepcion de Renault con respecto a los atributos mas importantes para

los venezolanos
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Figura 4.6. Percepcion de Renault con respecto a los atributos mas importantes para

los venezolanos
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Fuente: Elaboracion propia

IV4. ;Cudles son los atributos percibidos por el consumidor del area

metropolitana de Caracas con respecto a la marca Renault?

Este objetivo sera respondido con una mezcla de la informacién recopilada en los
focus groups, y la pregunta tres del cuestionario, que aunque no fue disefiada
especificamente para el objetivo permite tener una evaluacion de estos atributos para la

marca Renault.

No se incluyé en el cuestionario una pregunta especifica para este objetivo debido a
que primero, se consideré6 mas relevante recopilar informacién de cémo era percibida
Renault con respecto a los atributos mas importantes y segundo, incluir mas preguntas
sobrecargaria el cuestionario y, como se mencioné en la metodologia, segun Saunders et al.
(2009) genera un elevado impacto negativo en la forma como los individuos responden al

cuestionario.




it

Las preguntas del focus group utilizadas para dar respuesta a este objetivo fueron

las siguientes:

* ¢Cuando te menciono la palabra Renault, que es lo primero que te viene a la mente?
* (Consideras que la marca es buena, mala o regular? ¢ por qué?

* ¢Con qué atributos asocias a la marca Renault? y ¢por qué?

Al hacer el analisis de los comentarios del focus group se detectaron que, al ser
preguntas directas referidas a la marca Renault, los entrevistados respondian con el atributo

de manera positiva o negativa detectandose los siguientes atributos en la tabla 4.9.:

Tabla 4.9. Atributos de la marca Renault mencionados en los focus groups

Atributo Comentarios
Alta Tecnologia/Innovacion
Baja disponibilidad de repuestos
Mala relacion precio valor
Disefio poco atractivo
Muy espacioso
Seguro
Alta Comodidad
Alto costo de repuestos
Poca variedad de modelos
Alta calidad
Alta Potencia
Alto confort
Incomodo
Mecanica compleja
Practico
Poca variedad de talleres autorizados
Mala Calidad
Baja Potencia
Disefio atractivo
Marca competitiva

RPiRrIRPIPININD NN wwlw sl lw]o]lo

Fuente: Elaboracion propia
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Al unificar los atributos como se procedié con el criterio de la tabla 4.6, queda
unificade comodidad dentro de confort. Posteriormente se separaron los atributos positivos

de los negativos como se presenta en la figura 4.7. lo que permite concluir lo siguiente:

Figura 4.7. Atributos negativos y positivos identificados de la marca Renault

identificados en los focus groups
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Fuente: Elaboracién propia

» Se encontraron mas atributos negativos (10) que atributos positivos (9).
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Se contabilizaron mas repeticiones de atributos negativos (34) que atributos
positivos (30). Lo cual mantiene la consistencia de los hallazgos del punto IV.3. del
presente capitulo.
Se mencionaron algunos atributos que no entraron dentro de los diez mas
importantes (punto IV.2. del presente capitulo) estos son:

o Negativos:

* Poca variedad de talleres autorizados: se refiere a que existen
pocos talleres de la marca para poder llevar el vehiculo “tt vas a
cualquier lado y siempre vas a encontrar un taller autorizado de
Chevrolet, en cambio con Renault siempre tienes que ir a los tres
que hay en Caracas y tienes que morir con ellos” (Masculino, 28).

* Mecanica compleja: en los focus groups se referian a que la
mecanica de Renault era tan compleja que no cualquier mecanico
podia repararlo. Lo que para ellos representa un problema. ‘que
puedas meter el carro en cualquier taller y te sepan trabajar el carro”
(Masculino, 27). “lo que mencionamos hace rato, no cualquiera le
puede meterle mano a un Renault, pero casi cualquier mecénico le
puede meter mano a un Toyota, porque es una tecnologia sencilla,
confiable, y esa combinacién te permite tener un carro de alta
calidad, en cambio Renault puede tener una mecanica bastante
confiable, pero a la hora de un problema tiene que ser alguien
especialista porque es compleja” (Masculino, 25).

o Positivos:
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* Marca Competitiva: El entrevistado hizo referencia a que es una
marca que trasciende fronteras que es una marca francesa que ha
demostrado ser competitiva internacionalmente.®

= Practico: segun la Real Academia Espariola (s/f) algo practico es
algo que se “comporta de utilidad, o que produce provecho material
inmediato” (para. 5).

* Tecnologia e innovacion: referido segin los entrevistados a la
cantidad de inversién en “Research and Development” (R&D) y su
implementacion. ‘“me parece que la Renault es mejor que la
Chevrolet, porque la Renault tiene mas investigacion, pienso que
invierten mas en R&D, son mas innovadores en la tecnologia, la

ingenieria es mejor” (Masculino, 26)

IV.5. ({Cémo perciben los consumidores del Area Metropolitana de Caracas la

marca con respecto a las marcas lideres del mercado nacional?

Al evaluar todos los atributos con respecto a las 4 marcas encontramos que Renault
es la peor evaluada para siete de los diez atributos evaluados con una puntuacion neta
(atributos positivos menos atributos negativos) negativa de 235 puntos negativos. Toyota es
percibida como la mejor marca con respecto a ocho de diez atributos con una puntuacién
neta de 611 puntos positivos. Chevrolet obtuvo una puntuacion neta positiva de 79 y Ford

una puntuacién neta negativa de 2. La informacion se encuentra resumida en la tabla 4.10.

® Ver anexo A.2. punto 440,
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Para poder comprender mejor como perciben los individuos los atributos con
respecto a las marcas se realizaron dos mapas perceptuales. El primero relaciona las cuatro
marcas con los cinco atributos mas importantes, el segundo relaciona las cuatro marcas con
los otros cinco atributos. Las razones que subyacen a dicha division son, primero, que al
colocar los diez atributos junto con las cuatros marcas en un mismo mapa perceptual hace
dificil su lectura al sobrecargar el espacio bidimensional de variables. La segunda es que la
capacidad del computador al utilizar el software SPSS impide el procesamiento de todos los

atributos de manera simultanea.

Tabla 4.10. Percepcion de atributos para las marcas Renault, Toyota, Ford y Chevrolet

Marcas
Atributo RanaultlToyota Ford | Chevrolet
Calidad -14 <13
Seguro 4 -8
Dis ponibilidad Repuesto -3 18
Relacién Precio-Valor -8 15
Confort -10 9
Potencia 4 -1
Valor de Mercado -3 21
Disefio -8 2
Es pacio 14 23
Variedad Modelos 42 1"
Neto de valoraciones 235 611 2 70
validas
Valor mayor
Valor menor

Fuente: Elaboracion propia

En un mapa perceptual mientras menor sea la distancia entre la marca y el atributo
significa que la percepcion de marca (de manera positiva) es mas fuerte o mas clara. Se
puede apreciar en el mapa perceptual (figura 4.10.) que los encuestados perciben a Toyota

mas cercana a atributos como alta seguridad, buena relacion precio-valor, alto confort y alta
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calidad. Mientras que Ford es claramente percibida o relacionada con mayor disponibilidad

de repuestos.

Especificamente con respecto a Renault;

Es mejor percibida que Ford y que Chevrolet en cuanto a seguridad.

Es percibida mejor que Ford con respecto a calidad pero no mejor que Toyota ni que
Chevrolet.

Es la marca que menos percibieron los encuestados relacionada con los atributos
buena relacion precio-valor, alto confort y alta disponibilidad de repuestos. Es
importante destacar que la mayor distancia se encuentra entre Renault y el atributo
disponibilidad de repuestos, ya que la marca es percibida como una que no posee

una buena disponibilidad de repuestos.
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Figura 4.8. Mapa perceptual de los cinco atributos mas importantes y las marcas de

vehiculos
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Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al resto de los atributos se puede apreciar en el mapa perceptual (figura
4.9.) que buen disefio, alta potencia, alto valor de mercado, y espacioso, son percibidos

cercanos a Toyota, mientras que Chevrolet es percibida o relacionada con amplia variedad

de modelos.
Especificamente en cuanto a Renault:

» Es percibida como mejor en cuanto a disefio que Chevrolet.

» Es percibida como peor que las demas marcas en cuanto a los atributos disefio,

potencia, valor de mercado, y espacio.
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Figura 4.9. Mapa perceptual de los cinco atributos restantes y las marcas de vehiculos
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la percepcién general de la marca Renault con respecto a las lideres del

mercado, se puede apreciar en la tabla 4.11. que es percibida mejor que Chevrolet y Ford

pero no mejor que Toyota. La escala fue creada del cero al seis, siendo el tres un punto

medio o neutro. Un nimero cercano a seis implica que el encuestado le parece mejor

Renault que la marca con la que se esta comparando y mas cercana a cero la percibe como

peor. Tres es un punto donde se perciben como iguales o similares.
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Tabla 4.11. Percepcién de Renault vs. Marcas lideres del mercado Venezolano

Renault vs. Otras Marcas Prom* Des Est* Max* | Min* Sobre 100 pts**
Renault vs. Toyota 1,49 1,45 6 0 24,86
Renault vs. Ford 3,10 1,96 6 0 51,67
Renault vs. Chevrolet 3,29 2,08 6 0 54,86

*La escala es del 0al 6: Donde 3 es neutro, mas cercano a 6 Renault es mejor marca y mds
cercano a 0 Renault es peor.
**En la escala sobre 100 puntos: Donde 50 es neutro, mas cercano a 100 Renault es mejor
marca y mds cercano a 0 Renault es peor.

Fuente: Elaboracién propia

Figura 4.10. Percepcién de Renault vs. Marcas lideres del mercado Venezolano
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la percepcién general de Renault es posible apreciar en la tabla 4.12.

que Renault es percibida como una marca de regular a buena con un puntaje promedio de

3,91 sobre 6 puntos, donde 6 es considerada buena marca 3 es regular y cero es mala.

Tabla 4.12. Percepcién general de Renault

Renault Prom* Des Est* Max* | Min* Sobre 100%**

Evaluacidn General de

Renault

3,91 1,58 6 0 65,14

*La escala es del 0 al 6: Donde 3 es regular, mas cercano a 6 Renault es consideradabuena

marca y mds cercano a 1es considerada mala.

**En la escala sobre 100 puntos: Donde 50 es neutro, mas cercano a 100 Renault es

considerada buena marca y mas cercano a 0 Renault es considerada mala.

Fuente: Elaboracién propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A partir del andlisis de resultados es posible concluir que, calidad, confor, potencia,
disponibilidad de repuestos, disefio, valor de mercado, relacion precio-valor, espacio,
seguridad y variedad de Modelos, son los atributos mas importantes para los venezolanos,
de ellos los atributos calidad, seguridad, disponibilidad de repuestos, relacién precio-valor,
confort y variedad de modelos mantienen posiciones definidas en cuanto a importancia con
la posicién 1, 2, 3, 4, 5, y 10 respectivamente. Lo que nos permite afirmar que son los cinco
atributos mas importantes y definitivamente variedad de modelos es el menos importante.
Los atributos valor de mercado (facilidad de venta), espacio, potencia y disefio varian entre
la sexta y novena posicién lo que significa que no es clara la relacion de importancia entre
estos cuatro atributos, pero en definitiva, son menos importantes que los cinco primeros y

mas importantes que el décimo.

La evaluacion de Renault con respecto a los atributos mas importantes es negativa
para nueve de diez, siendo el atributo seguridad el Unico que recibié una valoracién positiva
por encima de la negativa, y sin embargo el margen es muy pequefio. Lo que nos permite
concluir que la percepcion que tienen los individuos del area metropolitana de Caracas con

respecto a los atributos claves o importantes y Renault es negativa.

Sin embargo, es importante destacar que el hecho de que Renault sea percibida de
manera negativa con respecto a los atributos mas importantes no implica que sea percibida
como una mala marca, de hecho, es percibida como mejor que la primera y segunda marca
del mercado venezolano en cuanto a ventas y parque automotor (Chevrolet y Ford

respectivamente). En su evaluacién general como marca, Renault fue percibida de regular a
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buena obteniendo un puntaje de 65/100 siendo 100 una buena marca. Esto nos permite
concluir que, Renault es percibida negativamente con respecto a sus competidores (los
lideres del mercado) en los atributos claves pero no en su evaluacion general. Como
excepcion se presenta Toyota, que es percibida como mejor marca en todos los atributos

evaluados y en comparacién directa con Renault.

El hecho de que Renault sea mejor percibida que Chevrolet y que Ford, pero haya
sido la peor evaluada con respecto a siete de los diez atributos claves no es una
contradiccion. Puede ser explicada por el hecho de que existen atributos asociados a la
marca como buenos que no fueron evaluados, como por ejemplo “tecnologia e innovacién”.
Este atributo fue establecido por uno de los participantes del focus group: “me parece que la
Renault es mejor que la Chevrolet, porque la Renault tiene mas investigacion, pienso que
invierten mas en R&D, son mas innovadores en la tecnologia, la ingenieria es mejor”
(Masculino, 26). “Como compaiiia Chevrolet es evidentemente mas grande, pero como
marca Renault es mucho mejor, tecnolégicamente los carros estan mejor hechos, de repente
no es tan masivo, pero son carros, que son buenos” (Masculino, 26). “tecnolégicamente
estaban, sUper bien equipados” (Masculino, 26). Fijese que al preguntar ¢ Consideras que la
marca es buena, mala o regular? ;Por qué? Uno de los entrevistados respondid: “A mi me
parece que es buena, bueno de regular tirando a buena, porque yo tuve uno y a pesar de
que me echaba mucha vaina porque era viejo tenia buena ingenieria eran muy innovadores,

y segun lo que yo he investigado en internet son muy innovadores” (Masculino, 26).

Por ultimo se puede concluir que aparte de los atributos mas importantes existen

otros atributos asociados a la marca Renault, tanto positivos (competitiva, practico,
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tecnologia e innovacién) como negativos (poca variedad de talleres autorizados, mecanica

compleja) que fueron identificados mas no evaluados con respecto a las otras marcas.

Especificamente a Renault se le recomienda trabajar en la percepcion de atributos
que son considerados importantes y fueron muy mal evaluados, entre ellos, uno que fue
mencionado reiteradas veces fue la escasa disponibilidad de repuestos, la veracidad de esta
afirmacion puede ser falsa, puede ser que Renault si tenga una amplia disponibilidad de
repuestos, sin embargo, la percepcién es muy negativa. Una entrevistada que tuvo un
“Twingo” un modelo de Renault y comento: “facilidad para conseguir los repuestos, uno de
los problemas que yo tenia con el Twingo es que cuando se dafiaba, era muy dificil
encontrar los repuestos” (Femenino, 26). Al preguntar ¢Cuéndo te menciono la palabra
Renault, que es lo primero que te viene a la mente? Uno de los entrevistados contesto:
“dificil de conseguir repuestos, caro a la hora de conseguir repuestos y dificil post venta”
(Masculino, 26). Al preguntar ;Consideras que la marca es buena, mala o regular? ;Por
qué? Uno de los entrevistados contesto: “bueno yo pienso que es regular, tiene como
buenos atributos el confort y de malos atributos la disponibilidad de repuestos” (Masculino,

25).

Otro atributo fue la escasa variedad de modelos, que aunque parezca irrelevante
cuando se le pregunto a los entrevistados ¢considera que Renault es mejor, igual o peor que
Ford? ¢Por qué? Contestaron: “Ford, por la Gama de vehiculos del mercado venezolano”
(Masculino, 25). “Yo digo que Ford, tiene mas variedad de productos, a mi me gustan las

camionetas y Renault no tiene” (Femenino, 25).

76




Para futuras investigaciones se recomienda evaluar a Renault en sus atributos
claves con respecto a otras marcas, esto puede aclarar porque aunque Renault fue mal
evaluada en los atributos claves pero fue evaluada como una marca de regular a buena e

incluso, percibida como mejor que dos de las marcas lideres del mercado.

Se recomienda realizar un analisis mas exhaustivo de los atributos mas importantes
para los consumidores del area metropolitana de Caracas, ya que, si bien es un objetivo de
esta investigacion, la misma pretendia también cumplir con otros y no se profundizé sélo en
este objetivo, el cual se piensa que puede ser estudiado con mayor profundidad en futuros

trabajos.

Se recomienda hacer focus groups con una mayor dispersion en cuanto a la edad y
grado académico y si es posible que estos sean pagados para poder obtener mayor y mejor
informacién. Una de las limitaciones de esta investigacion estuvo en ese punto, el cual, es

fundamental para este tipo de investigaciones.

Por ultimo se recomienda no realizar preguntas con el formato de la pregunta dos del
cuestionario (anexo A.4.) ya que dicha pregunta se prestd en repetidas veces a confusiones

que tuvieron que ser aclaradas por el encuestador.
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ANEXOS

A.1. Transcripcién de Focus group numero 1

Lugar: Caracas, Venezuela

Fecha: Domingo 5 de junio de 2011

Duracién: Una (1) hora y trece (13) minutos

Moderador (Mo): Enrique Carciente Brandt

Participantes: Ocho (8)

Datos de los participantes:

Participante 1 (P1):

Nombre: Daniel Romero

e Cédula: 16.890.494

e Género: Masculino

e Edad: 25

* Nivel educativo: Bachiller, estudiante de medicina.

* Profesién, actividad, oficio: Estudiante.

e Pasatiempo: Escalar

Participante 2 (P2):
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e Nombre: Karina Ramirez

o Cédula: 17.498.131

¢ Género: Femenino

* FEdad: 25

* Nivel educativo: Bachiller, estudiante de ingenieria en materiales

» Profesién, actividad, oficio: Estudiante

Pasatiempo: Ir para la playa

Participante 3 (P3):

e Nombre: Manuel Arvelaiz

o Cédula: 16.813.172

* Género: Masculino

¢ Edad: 26

¢ Nivel educativo: Bachiller

» Profesién, actividad, oficio: musico, trabajo haciendo sonido, grabando, soy cantante

de dpera.

* Pasatiempo: Composicion.

Participante 4 (P4):



* Nombre: Erik Acquatella

e Cédula: 16.971.474

e Género: Masculino

e Edad: 26

* Nivel educativo: Universitario, Ingeniero Mecénico

* Profesién, actividad, oficio: Ingeniero Mecanico, trabaja actualmente en una empresa

privada

Pasatiempo: Pasar tiempo con mis amistades

Participante 5 (P5):

e Nombre: Yessica Guerra

e Cédula: 16.134.489

» Género: Femenino

* Edad: 26

¢ Nivel educativo: Universitario

¢ Profesion, actividad, oficio: Enfermera

* Pasatiempo: Actividades al aire libre

Participante 6 (P8):
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Nombre: Maria Carolina Bucci Irwin

Cédula: 16.835.635

Género: Femenino

Edad: 25

Nivel educativo: Universitario.

Profesién, actividad, oficio: Profesora de preescolar.

Pasatiempo: No ofrecié detalle.

Participante 7 (P7):

Nombre: Orlando José Reveco Bardina

Cédula: 12.543.798

Geénero: Masculino

Edad: 27 afios

Nivel educativo: Universitario

Profesion, actividad, oficio: Vendedor

Pasatiempo: Futbol

Participante 8 (P8):

Nombre: Antonio Arvelaiz
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Cédula: 16.133.721

Género: Masculino

Edad: 28

Nivel educativo: Bachiller

Profesidn, actividad, oficio: Comerciante

Pasatiempo: No ofrecié detalle.

Mo: Bueno, comienzo la actividad comenténdoles qué es un focus group. Un focus
group, es una entrevista grupal acerca de un tema en comun. Ustedes estan aqui
para permitirme recabar informacién de esta investigacion de mercado. El focus
group es de percepcion de marca. La percepcién de marca es la interpretacion que
tienen las personas de lo que es una marca producto o servicio de una compaiiia, se
refiere la habilidad que tiene una persona de reconocer una marca bajo diferentes
condiciones. A veces, las compafiias invierten mucho dinero para tratar de transmitir
una imagen de lo que es su marca y el consumidor tiene otra totalmente diferente.
Entonces hay estudios de mercado disefiados para evaluar esa percepcion y eso es
lo que yo estoy intentando realizar con una marca que van a ver mas adelante en
esta actividad. La idea de la actividad es que den su opinién, que estén lo mas
relajados posible, que digan lo que estan pensando, que no se reserven la opinién,

no hay respuestas correctas o incorrectas ;0k?, bueno, comencemos por alla.
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10.

L

P1: Hola, mi nombre es Daniel Romero, tengo 25 afios, género masculino, soy

estudiante universitario, estudio medicina y como hobbie soy escalador,

Mo: Vale perfecto, Karina.

P2: Bueno mi nombre es Karina, tengo 25 afios, género femenino, soy bachiller,

estudiante de ingenieria en materiales y como pasatiempo ir para la playa.

P3: Mi nombre es Manuel Arvelaiz tengo 26 afios, género masculino, nivel educativo

bachiller, profesién musico.

Mo: Explicanos un poco més de tu profesién.

P3: Bueno soy musico, trabajo haciendo sonido, grabando, soy cantante de épera.

P4: Mi nombre es Erik Acquatella, tengo 26 afos SOy universitario ingeniero

mecanico, trabajo en una empresa y mi pasatiempo es pasar tiempo con mis panas.

Mo: contintien por favor

P5: Mi nombre es Yessica Guerra, tengo 26 afios, sexo femenino, nivel educativo
universitario, profesioén actual licenciada en enfermeria, profesion, bueno, trabajo en
las noches en el hospital universitario y mi pasatiempo son las actividades al aire

libre.

P€: Mi nombre es Maria Carolina Bucci, tengo 26 afios, femenino, soy licenciada en

educacion preescolar, universitario, tengo una escuelita para nifios entre 3 y 9 afos.
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12.

13.

14.

15.

16.

17

18.

14.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

P7: Mi nombre es Orlando Rebeco 27 afos, masculino, universitario, licenciado en
comercio internacional, profesién vendedor en una tienda de computacion,

pasatiempo, futbol.

P8: Antonio Arvelaiz, 28 afios, masculino, actividad u oficio, comerciante.

P3: ¢y tU no estas metido en este paquete?

Mo: No porque soy el moderador.

Mo: ok, primera pregunta, ¢ para qué y con qué frecuencia utilizas un vehiculo?

Orlando.

P7: Todos los dias, para ir al trabajo.

Mo: ;Qué mas? Puedes profundizar un poco mas

P7: Para ir al trabajo e ir a mi casa

P6: Yo igual, a diario para ir y venir del trabajo y la verdad es que maneja casi

siempre Orlando, en la noche me da un poco de miedo.

Mo: Yessica.

P5: Yo no tengo vehiculo particular.

Mo: Pero...

P5: Pero, bueno...

P7: Te gustaria tenerlo ;verdad?
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26.

27.

28.

29

30.

31.

32.

33.

35.

36.

37.

38.

P1: Pero utilizas un vehiculo.

P5: Si, para trasladarme a donde voy normalmente.

Mo: Acquatella.

P4: Utilizo el vehiculo todos los dias de la vida, més de lo que deberia pienso yo,
para trabajar, para comer, para salir, para todo. Admito que no puedo vivir sin mi

carro.

Mo: ;algo mas?

P4: No.

Mo: Manuel.

P3: Para ir a la universidad, para... para ir al trabajo, para ir a los ensayos, para

hacer diligencias de la casa y ya.

P2: Utilizo el carro todos los dias, para ir a la universidad, para hacer diligencias,

este...mas que todo para eso.

P1: Yo no tengo vehiculo particular, sin embargo lo utilizo.

P3: Ah, yo tampoco.

Mo: Tranquilos, eso no importa

P1: En general para transportarme 2 o 3 veces por semana.
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39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

48.

47.

48.

49.

50.

51.

Mo: O sea que, en general ustedes utilizan el vehiculo sélo para trabajo y la

universidad por lo que entiendo.

P1: Eh no.

Mo: A excepcién de Erik que fue el Unico que dijo otras actividades aparte de

trabajar.

P3: Ah bueno, también que si para echar vaina viernes y sabado, o salir en la noche

una cuestion asi.

P1: Ocio.

Mo: ¢ Perdén Daniel?

P1: Que yo uso el carro sélo para ocio.

P6: También para ir a la playa.

Mo: ¢ Te refieres a viajes?

P6: Si, para irse de viaje a la playa.

Mo: bien, ok, podemos resumirlo en 3 categorias: trabajo, ocio y bueno, viajes, que

creo que podria entrar en ocio.

P5: Diligencias dijeron por ahi.

P1: Si, cierto, yo hago diligencias.
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52.

53.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64,

65.

Mo: ;Con cuales marcas de vehiculos te encuentras familiarizado? Vamos a

empezar con Karina.

P2: Bueno mi carro es marca Chevrolet, pero también conozco muchas como

Toyota, Jeep, Land Rover, mira... BMW, Honda, varias marcas de carros,

Mo: Daniel, ;con cuales marcas de carro te encuentras familiarizado?

P1: Caramba, muchas.

Mo: Bueno, dime las que te vengan a la mente.

P1: Venirauto.

P5: Jejeje si... si... también las chinas. Toto &No es la cosa?

Mo: ¢ Pero las conocen?

P1: Chevrolet, Toyota, Lexus, Audi, Mercedes, Rolls Royce, Aston Martin, Mc Laren.

Mo: Bueno, la idea es que trabajemos con marcas del Mercado Venezolano.

Necesito que de verdad estén orientados.

P1: Bueno, de acuerdo, Seat, Renault, Chevrolet, Jeep, Chrysler, no sé.

P7: Bueno que digan dos pues.

Mo: No, la pregunta es abierta, contesten libremente.

P3: Hyundai, Mitsubishi, Toyota, Chevrolet, Ford, Dodge, que para mi es la misma

vaina que Chrysler,
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66.

67.

68.

69.

70.

7

72.

73.

74.

75.

76.

T

78.

79.

80.

Mo: Erik.

P4: Bueno, yo tengo un Pegeaut.

P1: Verdad.

P4: Ah, ;nadie dijo Pegeaut verdad? Eh... Pegeaut, Ford y Renault.

P3: Ah, Renault, verdad.

P4. O sea, esas son las tres marcas que yo realmente he conocido pues. Que he

tenido y que he podido manejar.

Mo: O sea, con las que te encuentras realmente familiarizado.

P4: Si, es que marcas conozco demasiadas. Pero no he manejado otras.

Mo:¢ Yessica?

P5: Toyota, Ford, y Mitsubishi.

Mo: ;Maria?

P6: Bueno, yo tengo un Fox, que es marca Volkswagen. No la habian dicho.

P&: Si, esa no la habian dicho.

P3: (Eso va a ser trascendental? ; Que no hayan nombrado una marca?

Mo: Es que esa es la idea, ;,Por qué es un focus group y no una entrevista

individual? Es por eso, porque fijense que, después de que Orlando comento que
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81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

dijéramos sélo dos, han salido 4 o 5 marcas que no habian mencionado. Continda

Maria Carolina por favor.

P6: Volkswagen, Renault, Chevrolet, yo creo que esas son las marcas con las que

me encuentro familiarizada.

P7: Chevrolet, Ford, Volkswagen y Lada.

Mo: Perfecto. ¢ Qué marcas de vehiculo han usado en tu familia y por qué?

P1: Chevrolet, Hyundai, Fiat.

Mo: y ¢ porque han utilizado esas marcas?

P1: Por precio.

P4: Son las més baratas del mercado.

Mo: Bueno, es un argumento valido e importante ¢ Karina?

P2: Chevrolet Ford, Toyota, Jeep, Volkswagen, Fiat.

P7: Berro, dilas todas y ya, tienen todas alla.

P2: y el Malibu ¢ qué marca era?

P7: Chevrolet.

P2: Chevrolet, ok, bueno el por que, es como dijo Daniel, es el precio y mas que

todo.

P7: ¢ precio que? si tienen como nueve carros.
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95.

96.

97.

98.

99.

100.

101.

102.

103.

104.

P2: Bueno, pero en aquella época eran los mas accesibles.

P7. Véndanlos todos y compren uno.

P1: Deja de sabotear por favor.

P7: Ok, disculpen.

Mo: Bien, Erik.

P4: En mi casa carros americanos por la facilidad para conseguir repuestos aqui en
Venezuela. Y yo tengo un Pegeaut, porque me lo entregaron a los tres dias de

haberlo comprado.

Mo: ¢ Por la rapidez de la entrega?

P4: Si, porque queria un Volkswagen pero me lo entregaban a los 6 meses, por lo

que preferi el Pegeaut.

P5: Bueno en mi casa solamente Toyota y Mitsubishi, porque mi papa tenia una
camioneta que necesitaba para el trabajo de campo cuando tenia la finca, y mi
hermana porque estaba familiarizada con la marca y le gustaba. El Mitsubishi yo lo

compre porque estaba barato.

P6: En mi casa hay, bueno el Volkswagen que es el que yo uso, Chevrolet que es la
camioneta que la compraron porque es una camioneta familiar, realmente no sé si
fue por precio, mas bien por lo familiar, una blazer. El Mitsubishi que era la Montero

que tenia mi hermano pues para viajar, ir a la playa.
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105.

108.

107.

108.

109.

110.

111

112.

113.

114.

118.

116.

117.

Mo: ¢ Orlando?

P7: Chevrolet, teniamos un Maliby, después un Chevrolet Aveo, después un
Chrysler Le Baron y un Toyota Terios. ¢Por qué? La Terios para el trabajo de la

tienda y eso, él le Baron y el Malibu porque éramos pobres.

Mo: Es decir por precio.

P7: Si, y el Aveo porque fue lo mejor que pude conseguir con el crédito que me

dieron.

Mo: ¢Alguien tiene algun sentimiento en particular con respecto a alguna

marca?

P1: Si yo Fiat, porque fue mi primer vehiculo.

P5: Mitsubishi porque fue el primer carro que yo compre.

P3: Chevrolet, por el Sunfire, fue uno de los mejores carros que hemos tenido aqui

en la casa.

PS: La Renault, el Twingo, excelente carro, ademas cabe en todos lados es

espacioso por dentro, cabe en todos lados cuando lo estacionas.

Mo: has tenido entonces una buena experiencia con la marca Renault.

P6: Se inundé y no se dafio.

P7: El Chrysler, por lo espacioso y lo cémodo

Mo: ¢Cémo determinas cual es una buena marca de vehiculos?
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118.

119,

120.

121.

122.

123.

124.

125.

126.

127.

128.

129.

130.

131.

P1: Por el nimero de carros que hay en la calle.

Mo: Erik

P4: No, por la garantia y servicio post venta.

Mo: ¢ Garantia y servicio post venta para ti hacen una buena marca de vehiculos?

P4: Aja.

Mo: Y ;Cémo es eso de la garantia? (mientras mas tengas garantia que significa?

P4. Pues mayor calidad. Mientras mejor sea la garantia pues supongo que mejor

sera la calidad.

Mo: ¢Y que es servicio post venta para ti?

P4: ¢(Para mi? La calidad de servicio que me presta el taller autorizado, la rapidez

con que reciben y reparan mi carro.

P2: Para mi también, el servicio después de venta y como sea el carro como tal, es

decir, que no siempre se te vaya a dafiar por cualquier cosa.

Mo: ¢, Te refieres a calidad, calidad de los materiales?

P2: Tal cual, calidad, calidad del vehiculo, de los materiales de las piezas de

repuesto.

P3: Disponibilidad de repuestos.

P2: Fuerza del motor.
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132.

133.

134.

135.

136.

137.

138.

139.

140.

141.

142.

143.

144,

145.

146.

147.

Mo: ¢ potencia?

P2: Si.

Mo: ;Daniel?

P1: Por el precio.

P4: Bueno, carro chino contigo.

P1: Venirauto.

Mo: Han dicho calidad, precio, potencia. ..

P5: ¢ Se vale decir que alguien te lo diga?

P7: Claro, por referencia.

Mo: Por recomendacion.

P5: Si porque no sé nada de carros.

P3: Porque lo utilizan en las peliculas,

Mo: ¢ Publicidad? ¢ Publicidad les hace determinar una buena marca?

P7: Claro, publicidad. A mi me dicen eso Y Yo pienso en Toyota no sé por qué.

Mo: ; Porque dices eso?

P7: No sé como se Supone que uno tiene que decir lo que piensa en el momento

pues con esa pregunta pienso en Toyota.
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148.

149.

130.

151.

152.

153.

154,

155.

156.

157.

158.

159.

160.

161.

162.

163.

Mo: ¢y que te viene a la mente?

P7: Calidad.

Mo: ¢ Calidad?

P2: Calidad, potencia.

P7: Control, rapidez.

P4: Confort.

P6: Facilidad para conseguir los repuestos, uno de los problemas que yo tenia con el

Twingo es que cuando se dafiaba, era muy dificil encontrar los repuestos.

Mo: ¢ Entonces la disponibilidad de los repuestos es importante?

P6: Sobre todo en este pais.

P4: Post venta.

Mo: ;Algo méas que quieran agregar?

P1: Disponibilidad en el mercado.

Mo: ¢ Quieres decir que tengan el vehiculo cuando lo van a comprar?

P1: Exactamente.

P3: Que sean carros que uno se meta en mercado libre y siempre estén circulando.

Mo: ¢ Qué sean carros que sean faciles de vender?
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164.

165.

166.

167.

168.

169.

170.

174

172

173.

174.

175,

176.

P3: Que no sean carros que estén descontinuados o que no hayan repuestos y no

puedas vender.

Mo: O sea que es importante para ti que sea un activo que sea facil de vender.

P3: Exactamente, que se pueda convertir en Ia inicial de otro carro.

Mo: Entonces ;a ustedes les interesa el valor en el mercado secundario?

P5: Si

P3: Si

P2: Si

P1: ¢ El valor?

Mo: Si, me explico, que si para ti es importante que el vehiculo al momento de

venderlo haya mantenido su valor.

P1: Ah, claro, claro, estoy de acuerdo.

Mo: En su opinién o en tu opinién, ¢cual es la mejor marca de vehiculos?
¢Cual es la peor? Y gpor qué? Tienen que decirme el porqué de cada una, la

mejor porque.... la peor porque... Empezamos con Daniel por alla.

P1. ¢(No puede empezar otro?

Mo: Bueno, ;Maria Carolina?
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177.

178.

179.

180.

181.

182.

183.

184.

185.

188.

187.

188.

189.

P6: Para mi la mejor es la Volkswagen, lo tengo y me encanta ese carro, es
excelente y también el Renault, me parece que es una buena marca, es excelente el

carro también. La peor...

Mo: Recuerda decirme por qué

P6: Es un carro que tiene mucho confort, que es facil de manejar, es cémodo, es

rapido.

Mo: Cuando dices que es facil de manejar ;a qué te refieres?

P6: O sea es facil de manejar pues.

P1: aja ;entiendes?

P6: O sea es suave, la direccién es suave. Siempre he tenido carros sincrénicos y
ahora que tengo el Volkswagen lo prefiero al Renault porque la direccién es mas

suave.

Mo: ,Es mas suave que el Renault?

P8: Si, es mas suave, y la peor, bueno la verdad es que no sé.

P4: El Aveo!

P3: Eso es un modelo no una marca.

P4: Bueno el Chevrolet Aveo,

P6: Bueno la verdad es que no sé.
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180.

191.

192.

193.

194.

195.

196.

197.

198.

199.

200.

201.

202.

203.

204.

Mo: Bueno, pero ;qué percibes t?

P6: Bueno por los carros que han estado en casa el Chevrolet, si, se dafia mucho, le

suena todo, bueno también es viejo, pero, pide mucha plata, muchos repuestos.

Mo: ¢ Erik? que estas ansioso.

Erik: Bueno, para mi ahorita el mejor carro es el Pegeaut obviamente, porque nada

mas he tenido dos carros en mi vida, el Pegeaut y el Renault.

Mo: ¢ para ti la mejor marca es la Pegeaut?

P4: Bueno ahorita para mi, es que nada mas he tenido dos carros.

Mo: Pero es que no es de las marcas que td tienes, es tu percepcion de las marcas

del mercado.

P5: En general.

P2: En general.

P4: Los carros japoneses pueden ser, Toyota, Nissan.

Mo: ¢ Toyota es la que tu percibes como mejor marca?

P4: No, Nissan, prefiero Nissan. Y la peores...

Mo: No pero ya va ¢ por qué para ti Nissan es la mejor?

P4: Coye porque se escuchan buenas referencias, y son carros japoneses pues.

Mo: ¢ Se escuchan buenas referencias con respecto a?
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205.

208.

207.

208.

209.

210.

211,

212.

213.

214,

P4: A lo que dice la gente. No sé.

Mo: Ok, pero la gente te dice, Nissan es bueno, pero... te tienen que decir algo, es

bueno por algo.

P4: No dicen en general por qué, sélo que es un buen carro que no se dafia.

Mo: ¢ No se dafia? ¢0 sea que es un carro de calidad?

P4: Exacto. Y la peor marca son los carros chinos deben ser una porqueria y nunca

compraria uno.

P35: Bueno yo conozco gente en el hospital que compro el Cherry QQ que es Chino,
y la verdad es que una porqueria, muy malo de muy mala calidad, se dafaban
demasiado, tiene muy poca potencia es demasiado lento. De lo que mas se

quejaban era de eso.

P7: Bueno 1.1 ;qué quiere?

P4: Una bosta de vaca con ruedas.

P5: A cada rato tenian problemas con el carro. Y bueno el mejor creo que Toyota
porque es la marca que siempre ha estado en mi casa mas que todo, la camioneta
de mi papa duro cualquier cantidad de afios y la vendié rapidisimo a buen precio, y

mi hermana tiene un Toyota desde hace afios y buenisimo.

Mo: Es decir por el valor de mercado y la calidad. ¢ Erik porque es que el carro chino

es el peor?
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215,

216.

217.

218.

219.

220.

221,

222,

223,

224,

225.

226.

227,

PS: Por eso mismo, no se escuchan buenas referencias y que es chino, hay que

decir algo mas? No quiero ser racista.

Mo: ;Qué es para ti que algo sea chino? Porque para mi puede ser algo diferente.

P5: Las cosas chinas son de baja calidad, de baja manufactura.

P3: Porque el control de calidad es minimo, ¢sabes? En una casa hacemos todos

los carburadores, en otra casa hacemos la otra vaina y todo es en masa.

P4: Por lo general las cosas hechas en china son de mala calidad y trabajadores de

baja calidad, pobre mano de obra.

P5: Barato.

Mo: Orlando.

PT: eh, Toyota, es la mejor marca.

Mo: ¢ Por qué?

P7: Por la calidad y el tiempo de duracion de los vehiculos y por la buena... ;Cémo

se llama? En el mercado.

P5: ¢ Valor?

P7: Valor de mercado. Y la peor marca es Lada. Son carros para toda la vida, una

vez que los tienes no te puedes deshacer de ellos.

Mo: O sea que pierden el valor de mercado.
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228.

229.

230.

231.

232.

233.

234.

235.

236.

237.

238.

P7: Son un asco. Mi mama tuvo un Lada, no los compren.

Mo: ¢ por qué son un asco?

P7: Mmm ya va, una buena marca también es Range Rover. Son vehiculos que se
aplican burda en hacerlos, son vehiculos ingleses de muy buena calidad, son todo

terreno.

P4: Son los rusticos mas caros del mercado ahorita.

P7.Y los disefios son muy bonitos.

Mo: ¢ El disefio es para ti es importante?

P7: Claro!

Mo: Manuel, ;,Cuél es la mejor marca para ti?

P3: Toyota, son carros que se someten, o son fabricados para diferentes tipos de

utilidad, para la ciudad, rustico, como transporte de carga.

Mo: Es decir, ;Son vehiculos utilitarios? ¢se pueden usar para muchas cosas?

¢ practicos?

P3: No, no, no, no para muchas cosas, tienen mucha mas variedad en su gama de
productos, siempre enfocado en diferente tipo de publico, son carros que duran toda
la vida, bien facil de conseguir los repuestos, son carros que sabes que vas a poder

darles rosca todo el tiempo, y puedes vender después, son carros que estan bien
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239.

240.

241.

242.

243,

244,

245,

cotizados en el mercado secundario. Y el peor carro, los Daewoo que por algo los

descontinuaron, eran carros creo que coreanos.

P4: Coreanos, coreanos.

P3: Y eran stper malos, eran lineas modernas, se metian por ahi con el publico,
sobre todo el consumidor joven pero eran carros malisimos, se echaban a perder de
nada, no se conseguian repuestos, se consiguen neveras Daewoo mas facil que los

repuestos.

P2: Bueno yo opino lo mismo, yo creo que Toyota por lo que ya han repetido pues,
aparte de la facilidad de los repuestos tiene un valor, los carros tienen potencia, los
puedes usar en diferentes medios, la ciudad en el campo, como rusticos, son
comodos, lo que yo veo en una buena marca, y la peor mira, no tengo una, la
Cherokee pues, la Jeep, cuando el carro empieza a pedir repuestos, o servicios no
sales de ahi. Me pasa porque la camioneta de mi hermano es Jeep, y no sale de un

taller le cambias una cosa y resulta ser que es otra.

Mo: ;te parecen de mala calidad?

P7: Tienen que ser de mala calidad pues.

P4: Quizas no sea el carro, puede ser el servicio post venta que es malo. Puede ser
que el mecanico como pasa mucho aqui no sepa lo que hace y cambia piezas a la

loca sin saber.

P2: Puede ser también.
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246.

247,

248.

249,

250.

251.

252

253.

254,

255.

256.

257.

258.

259.

260.

Mo: A ver, la diferencia que tu notas entre Jeep y Toyota es que son vehiculos que

no duran mucho? cuando tienen mucho kilometraje una empieza a fallar y la otra no.

P2: 8i, con Jeep tienes que empezar a cambiarle absolutamente todo.

P1: Para mi es la Fiat, por variedad de producto y precio.

Mo: ¢ Cual dijiste? ¢ Por qué es Ia mejor?

P1: Fiat por variedad de productos més que todo.

P7: ¢Qué? Tienes el Fiat Uno y ya.

P1: No, estas equivocado, tienen carros familiares.

P4: Tienen el Sienna y el Palio.

P7: ¢mé&s que Chrevrolet?

P4: Uff tienen muchos, el Palio piu, el uno piu, el no sé qué piu.

P7: Esta bien pues.

P1:y la peor Scoda.

P7: Ah si, i Esa no es checoslovaca?

P4: Ese no es el grupo Volkswagen?

P1: Es malisimo.
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261.

262.

263.

264.

265.

266.

267.

268.

2609.

270.

271,

272,

P8: La mejor para mi es BMW, porque es una compaiiia alemana y fabrica motores
que no dan fallas, con un rendimiento basico de 500.000 km si le haces el

mantenimiento. Y la peor, los carros chinos, ;Cémo es que se llaman? £QQ?

P4: Cherry, Toto.

P8: Aja esos.

P4: Yo dije lo mismo asi que tranquilo.

P8: Aja esos bichos, no tienen stocks de repuestos y porque no cumplen con los

estandares de calidad para el parque automotor.

P4: Porque son chinos.

P8: No porque son chinos, hay muchas cosas chinas que son buenas, muchas
piezas BMW y de los Porche son fabricadas en China porgue la mano de obra es

mas barata, las fabricas estan alla,

Mo: Ok, vamos a hacer una actividad, agarre cada quien un papel, avisenme si
a alguien le falta. La actividad es de tres rounds, lo primero que tienen que

hacer es escribir 4 marcas de vehiculos del mercado venezolano.

P1: ¢ Segun qué?

Mo: No, solo 4 marcas. Sean independientes, por favor, no se copien.

P3: 4 Qué tengo que escribir?

Mo: 4 marcas de vehiculos del mercado venezolano que tu comprarias.
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273. P3: Situviera la plata.

274. Mo: Bueno esos son factores que tienes que considerar en tu proceso de decisién.

¢Listo? Diganmelas que las voy a copiar aqui.

275. P1: Fiat, Toyota, Honda y Mercedes.

276. P8: BMW, Volkswagen, Audi y Porche.

277. P4: En Venezuela ;oiste?

278. P3: No robados

279. P8: Todos esos carros estan aqui.

280. P4: Yo no los compraria.

281. P8: iPor qué?

282. P4: Llamas demasiado la atencion.

283. P8: No vale.

284. P3: No... quien dijo.

285. P1: Depende, de la chica o los secuestradores.

286. P4: De ambos lados.

287. Mo: ¢Karina?

288. P2: Toyota, Chevrolet, Volkswagen y Jeep.
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289.

290.

291,

292,

293.

294,

295.

296.

297.

298.

299,

300.

301.

302.

303.

P4: Jeep, Chevrolet, Ford y Nissan.

P5: Toyota, Mitsubishi, Volkswagen y Honda.

P6: Toyota Volkswagen, Renault y Nissan.

Mo: ¢ Orlando?

P7: Chevrolet, Toyota Volkswagen y Ford.

P3: Toyota, Chevrolet, Chrysler y Hyundai.

Mo: Ok, brevemente porque esas marcas las que elegiste.

P1. ;Otra vez?

Mo: Si pero breve, ahi metiste otras que no estaban antes.

P1: Fiat, por precio Toyota por calidad, Honda por referencia y Mercedes por estatus

social.

Mo: Antonio.

P8: Una sola, confort de manejar el carro, de todas las marcas que elegi.

P2: Yo por precio, confort, potencia y calidad del carro.

Mo: ;Manuel?

P3: Que sean comodos, que no sean carros buscados por malandros y que me sean
utiles que para lo que yo hago aqui en la ciudad y viajes cortos como para Higuerote

Nno se vayan a dafar.
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304.

306.

308.

307.

308.

309.

310.

311.

312.

313.

314.

315.

316.

317.

318.

318.

Mo: ¢ Erik?

P4: Por disefio, porque son carros que no llaman la atencién, porque son

americanos y de facil reparacion.

Mo: Ok.

P5: Calidad, comodidad.

Mo: Maria Carolina

P6: Comodidad, repuestos y disefio.

P7: Repuestos, mantenimiento Yy precio.

Mo: ¢ Qué sea facil el mantenimiento?

P7: Que puedas meter el carro en cualquier taller y te sepan trabajar el carro.
Mo: ; Qué no sea especiafizédo?

P7: Exacto.

Mo: Ok, si yo les digo que elijan, tienen tres votos para los que estan en esa lista.

¢ Cudles elegirian?

P1: Toyota, Fiat y Mercedes.
P8: BMW Porche y Audi.

P2: Toyota, Chevrolet y Jeep.

P3: Jeep, Nissan, Renault.
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320.

321.

322.

323.

324.

325.

326.

327.

328.

329,

330.

331.

332.

333.

334.

335.

336.

P4: Jeep, Nissan, Mitsubishi.

P5: Toyota Mitsubishi y Honda.

P6: Toyota Nissan y Renault.

P7: Toyota Chevrolet y Ford.

Mo: Ok, eliminamos los que tengan las 2 menores puntuaciones: uno y cero.

P1: Toyota, Chevrolet y Mitsubishi

P8: Toyota, Nissan y Mitsubishi.

P2: Toyota, Jeep y Chevrolet.

P3: Toyota, Jeep y Nissan.

P4: Jeep, Mitsubishi y Nissan.

P5: Toyota, Mitsubishi y Nissan.

P6: Jeep, Nissan y Mitsubishi.

P4: Pa fuera la Renault.

P7: Yo digo la Chevrolet, Toyota y Nissan.

Mo: Repito en este caso el paso anterior y elimino Chevrolet y Renault.

P1: ¢ Vamos a volver a hacer esto?

Mo: Si.
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337.

338.

338.

340.

341.

342.

343.

345.

346.

347,

348.

349.

350.

351.

352.

P1: ¢ El tercer round?

Mo: El tercer round. Daniel.

P1: Toyota, Jeep y Mitsubishi.

P8: Toyota, Mitsubishi, Nissan.

P2: Toyota, Mitsubishi y Jeep.

Mo: Ok.

P3: Toyota, Nissan y Jeep.

P4: Nissan, Mitsubishi y Jeep.

Mo: Aja.

P5: Toyota, Nissan y Mitsubishi.

P6: Nissan, Mitsubishi y Jeep.

P7: Jeep, Nissan y Toyota.

Mo: Bien, esas son las 4 marcas que prefieren ustedes. Ahora quiero que me digan,

cuando piensan en su vehiculo ideal, ¢ qué atributos quieren que tenga?

P1: Confort y servicio post venta.

P4: No pero ya va es los atributos que ¢ deberia tener el carro?

Mo: No, la marca.
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353.

354.

355.

356.

357.

358.

359.

360.

361.

362.

363.

364.

365.

366.

367.

P1: Confort y buen precio.

Mo: Ok, en realidad ¢ buen precio podria ser qué? ;Relacién precio valor?

P1: No, barato.

Mo: O sea ;ati no te importa que el carro sea una porqueria con tal y sea barato?

P1:Y tenga confort.

Mo: Que sea comodo y barato.

P1: Si.

P8: Seguridad, confort.

Mo: ¢ La seguridad es muy importante para ti?

P8: Si, muy importante, tu no vas a ir en un carro que se te va a salir el mufién y te
vas a matar. El confort, que te sientas comodo en tu carro, y el stock de repuestos.

Los carros tienen muchas piezas consumibles que deben ser remplazadas.

P2: Repuestos, potencia y seguridad.

P3: Cémodo, espacioso, que la linea sea bonita.

Mo: Buen disefio del vehiculo.

P2: Si.

P8: Pero eso entra dentro de confort, para mi es confortable que el carro sea bonito.

Depende del punto de vista. Que el carro sea bonito para mi es confortable.
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368.

369.

370.

371.

372.

373.

374.

375.

376.

377.

378.

379.

380.

P8: El disefio, lo que es que yo creo que son dos cosas diferentes.

Mo: Creo que a ti te da satisfaccion el disefio del carro, pero yo no sé silo llamaria

confort.

P3: La definicién como tal de confort es comodidad.

P4: Confort, a la hora de manejar que sea bueno, que tenga buen agarre.

Mo: ¢ Qué es que sea bueno?

P4: Que tenga buen agarre y buen confort esa es la palabra que generaliza todo.

Que sea un buen rustico, que tenga calidad.

P5: Que tenga espacio.

P4: Confort, para generalizar.

Mo: Entonces definamos para ustedes que es confort, porque lo han dicho mucho. Y

quisiera saber que es.

P1: Comodidad.

P8: Comodidad en el interior del carro.

P4: Que sea ergonémico y a la hora de tomar una curva que el carro no sientas que

te vas del carro.

P7: Pero eso es estabilidad.
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381.

382.

383.

384,

385.

386.

387.

388.

389.

390.

391.

392.

393.

394.

395.

P5: Y yo no creo que es lo mismo espacio que confort, puedes tener un carro
pequefo pero que sea cémodo. Que te sientas y te sientes en la gloria. Pero para mi

es importante que se a espacioso.

P6: Comodidad, repuestos, potencia y disefio.

P7: Confort, estabilidad y funcional como para carga de mercancia.

Mo: ¢ Qué sea practico?

P7: Si, exacto.

Mo: ¢ Por cual de los atributos estarias dispuesto a pagar mas?

P5: Por el espacio.

P2: Potencia y seguridad.

P3: Potencia y seguridad.

P4: Confort, es decir, que si tengo un carro que no tiene vidrios eléctricos y otro que

sl, prefiero pagar mas por el que tiene vidrios eléctricos.

P8: Pero eso no es confort, buscate un diccionario.

Mo: ¢ Pero qué serian los accesorios?

P4. Si exacto el equipamiento interno del carro que da confort.

P1: Por confort y... disefio.

P7: Confort.
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396.

397.

398.

390,

400.

401.

402.

403.

404.

405.

406.

407.

408.

400.

410.

P6: Comodidad, accesorios y ya.

Mo: ¢Cuando te menciono la palabra Renault, que es lo primero que te viene a

la mente?

P7: Un francés, un tipo.

P6: Practico.

P5: Pequefio.

P4: Dificil de conseguir repuestos, caro a la hora de conseguir repuestos y dificil post

venta.

P3: Secuestro, me secuestraron en uno.

P2: No me gusta, malo.

P1: Seguridad.

Mo: ¢ Consideras que la marca es buena, mala o regular? ; Por qué?

P7: Bueno yo no lo considero, regular, ni bueno, ni malo.

Mo: ¢ Por qué?

P7: Es un carro estandar, que se yo.

P8: Es que hay muchos modelos que salieron buenos como otros que salieron

malos, entonces.

P3: No tienes una base.
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411.

412.

413,

414.

415.

416.

417.

418.

419.

420.

P7: Bueno hay uso modelos bien bonitos y los ves mucho, por ejemplo los Twingo

los ves como arroz.

P8: A mi me han dicho que el Clio es muy bueno.

P3: El Megane en su época fue un boom.

P6: A mi me parece que es una buena marca, yo tuve un Twingo y de verdad me
parecié una excelente marca, de hecho cuando lo vendi queria comprar el modelo

nuevo.

P5: La verdad es que yo no tengo una idea preformada de lo que es la marca

Renault.

Mo: Pero ;qué percibes tu? Que es jbuena? ;mala?

P5: Que es estandar, regular, pero si te puedo decir que todos los carros Renault

que CoNozZco son pequenos, No S& por qué.

P4: Porgue son europeos.

Mo: Erik.

P4: A mi me parece que es buena, bueno de regular tirando a buena, porque yo tuve
uno y a pesar de que me echaba mucha vaina porque era vigjo tenia buena
ingenieria eran muy innovadores, y segun lo que yo he investigado en internet son

muy innovadores.
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421.

422.

423.

424,

425.

426.

427.

428.

429.

P8: Yo la considero regular, porque hay muchos modelos que he escuchado que

salen malos y otros que salen buenos.

Mo: O sea que ¢ hay de buena calidad y de mala calidad?

P8: Hay unos que salen defectuosos que no se le consiguen piezas. Hay marcas
que son asociadas con Renault, por ejemplo, el Logan que es de Renault es
realmente marca Dacia y Renault compro esa marca y los estandares de calidad de

ese carro a mi no me gustan.

Mo: Te parecen de baja calidad, ok, ; Manuel?

P3: Me parece un carro de regular tirando a bueno, los modelos que yo he visto,
nosotros tuvimos uno, fue excelente, el carro junto con el Yaris, eran los carros mas
seguros para el momento, este un carro super cémodo, tecnolégicamente estaban,
super bien equipado, dentro del concepto minimalista que tenian estaban super bien,
son carros que de repente no se enfocaban tanto en la potencia sino mas bien tener

buen agarre, un carro cémodo, todo o tenias todo siempre a mano.

Mo: ¢ era practico?

P3: Sil, en los que me he montado que son que si el Twingo, un dia me monte en

una Kangoo y me parecia tremendo carrito.

P4 Es full espaciosa.

P8: Se utiliza mucho para carga.
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430.

431.

432.

433.

434,

435.

436.

437.

438.

439.

440.

441.

442,

443,

445.

P2: Mira yo nunca he tenido pero por referencia me parece que es una marca

buena, por tecnologia, comodidad espacio, seguridad. Mas que todo por eso.

Mo: ;Daniel?

P1: Bueno yo pienso que es regular, tiene como buenos atributos el confort y de

malos atributos la disponibilidad de repuestos.

P6: Los repuestos son caros.

Mo: ¢ Con qué atributos asocias a la marca Renault y por qué?

P7. Pequefio. Son carros pequerios tilitarios.

P6: Pequefio pero espacioso.

P5: Pequerio.

P4: Ingenieria de punta.

Mo: ¢ Lo asocias entonces con innovacion?

P4: Si.

Mo: ¢Manuel?

P3: Caro.

Mo: ¢ Karina?

P2: Cémodo.

Mo: ;Antonio?
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4486,

447,

448.

449,

450.

451.

452.

453.

454,

455.

456,

457.

458.

P8: Con que no me gusta el carro.

Mo: Y ¢con que lo asocias para que no te guste?

P8: Con que no me gusta.

Mo: Algo.

P8: No me gusta el disefio, por comodidad no me parece comodo, sé que fallan en

stock de repuestos, no me gusta.

Mo: ;Consideras que Renault es mejor, igual o peor que Chevrolet? ¢Por qué?

P7: Es mejor, no, es peor.

Mo: ¢ Por qué?

P7: Porque Chevrolet es una marca mas internacional que da mas repuestos, es
mas accesible, econémica, es una marca americana que tiene mas proyeccién a

nivel de disefio, produccion.

P6: Me parece que es igual.

P5: Me parece que la Renault es peor, porque la Chevrolet, tiene mas variedades en

disefio mas modelos.

P4: Me parece que la Renault es mejor que la Chevrolet, porque la Renault tiene
més investigacion, pienso que invierten mas en R&D, son mas innovadores en la

tecnologia, la ingenieria es mejor.

Mo: ¢ Manuel?
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459,

460.

461.

462.

463.

464.

465.

P3: Como compafiia Chevrolet es evidentemente mas grande, pero como marca
Renault es mucho mejor, tecnologicamente los carros estan mejor hechos, de

repente no es tan masivo, pero son carros, que son buenos.

P2: Yo digo que Chevrolet, yo he tenido Chevrolet y no Renault, entonces me gusta
mas, no he tenido problemas con mi Chevrolet, me parece bastante potente para ser
un carro pequefio, no he tenido problemas con los repuestos siempre los consigo.

Por eso me parece mejor.

P8: Chevrolet me parece mejor, aparte de como dije que Renault no me gusta, me
parece que hay mucho mas talleres autorizados de Chevrolet que de Renault, la
atencion al consumidor final que somos nosotros, tu vas a cualquier lado y siempre
vas a encontrar un taller autorizado de Chevrolet, en cambio con Renault siempre
tienes que ir a los tres que hay en Caracas y tienes que morir con ellos. Y aparte de
la variedad, en Chevrolet puedes conseguir una amplia Gama de vehiculos desde un
Spark hasta un Optra, en cambio con Renault hay sélo tres modelos, que si el

Logan, el Megane, el Symbol.

Mo: ¢ Daniel?

P8: Si le partes un vidrio a un Megane tienes que traértelo de Colombia porque aqui

no hay.

P1: Chevrolet es mejor por el precio de los repuestos.

Mo: Considera que Renault es mejor, igual o peor que Ford. ;por qué?
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466.

467.

468.

469.

470.

471.

472.

473.

474.

475.

476.

477.

478.

479.

480.

P1: Ford, por la Gama de vehiculos del mercado venezolano.

Mo: ;Y aparte de eso?

P1: Entonces Renault.

P8: Mi respuesta es la misma.

P2: Yo digo que Ford, tiene mas variedad de productos, a mi me gustan las

camionetas y Renault no tiene, ademas me parece que las Ford son potentes.

P3: Sigo pensando que Renault es mejor, porque Ford ha tenido problemas con

modelos que ha sacado, y que ha tenido que retirar.

Mo: ¢ Entonces te parece Renault de mejor calidad?

P3: Totalmente.

P8: No te has montado en un Ford entonces.

P3: Disefio a quien se maté en una Explorer en plena carretera por lo de los

cauchos.

Mo: Seguridad también entonces.

P3: Claro.

P8: Esa demanda la gano la Ford.

P4: Bueno Toyota ahorita tuvo una demanda por los aceleradores.

Mo: No se dispersen. ; Erik?
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481.

482.

483.

484,

485,

486.

487.

488.

489.

490.

491.

492.

493,

494.

495.

496.

P4: Me parece mejor Renault por lo que dije en la pregunta pasada, por la

innovacion.

Mo: ¢ Pero acaso los carros americanos no innovan?

P4: Si, pero no tanto como la Renault.

P3: Pero aqui llegan solo dos modelos de Renault te vas a otro lado y son muchos.

P7: Si pero estamos hablando del mercado nacional.

P4: Estoy hablando yo, metete en internet.

P5: Para mi la Ford es mejor, tiene mas variedad de disefio.

Mo: ; Maria?

P6: Renault es mejor, por la calidad. Es de mejor calidad que el Ford.

Mo: ¢ Orlando?

P7: Creo que Ford es mejor.

Mo: ;Por qué?

P7: Tiene mejores modelos, tiene mas especializacion en la camioneta, Renault no

tiene nada.

Mo: ¢ Y eso te parece que la convierte en mejor marca?

P7: Pues a mi si.

Mo: Considera que Renault es mejor, igual o peor que Toyota. ;Por qué?
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497.

498.

499.

500.

501.

502.

503.

504.

505.

506.

507.

508.

509.

510.

511.

512

P1: Toyota.

P7: Toyota.

P6: Toyota.

P5: Toyota.

P4: Toyota.

P2: Toyota.

P3: Toyota.

P8: Toyota.

Mo: Ok, ¢ todos dijeron Toyota? ¢€s unanime?

P8: Si, yo pienso que por el rendimiento del motor, es un motor que puede aguantar

hasta 1.000.000 de km.

P4: ;un millén?

P8: Hay una Autana que tienen exhibida que tiene un millén de kilometros.

P4: ; Dénde?

P8: En la Toyota de los Chaguaramos.

P4: ; Sin el motor hecho?

P8: Ni se lo van a hacer, la tienen parada, con un millén de kilometros y al sefior se

la compraron y le dieron otra camioneta. Y no pasaba una gota de aceite.
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513.

514.

515.

516.

517.

518.

519.

520.

521,

522.

523.

524.

525.

526.

527.

Mo: Ok, ;,qué mas?

P6: Por los repuestos.

P2: Por disefio, seguridad, comodidad.

P4: Por la fama de Toyota, son innovadores, tienen buen servicio post venta.

Mo: ¢ Cuando hablas de fama a que te refieres? ¢a prestigio?

P4: Si el prestigio, que uno come mucho con eso, la gente come mucho con eso.

P7: Bueno y el prestigio se logra a través de una buena trayectoria.

P4: Si, de muchos afios.

Mo: imejor que la de Renault?

P3: Si, totalmente. Por ejemplo aqui en Venezuela como dice la propaganda es
territorio Toyota, ha sido la marca mas vendida, la que utiliza todo el mundo. Tienen
modelos nuevos y su modelo econémico 0 mas simple sobrepasa en calidad, confort

y otras cosas a los modelos de otras marcas.

Mo: Ustedes consideran que Toyota es mejor que Renault es todos los aspectos.

P1:; Si.

P7: Si.

P8: Si.

P5: Si.
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528.

529.

530.

531.

532.

533.

534.

535.

536.

537.

538.

539.

540.

541,

542.

543.

P4: Si.

P2: Si.

P3:Si.

P8: Si.

Mo: Listo, terminamos.

P4: Bien.

Mo: ¢ Quieren agregar algo mas?

P7: Confort.

Mo: Ok, definanme que es confort uno por uno.

P6: Comodidad.

P5: Comodidad.

P6: Comodidad interna del carro.

P1: Comodidad.

P4: Comodidad:

P8: Espacio.

Mo: ¢ Para ustedes espacio es lo mismo que confort?

P5: No.
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545. P7: Se relacionan

546. P5: Esta asociado pero para mi no es lo mismo.

547. P3: Confort es comodidad y el hecho de que suponte que es un carro familiar, que

tengas espacio para meter las cosas.

548. P4: Bueno para mi como comente es también los accesorios que yo no tenga que

estar bajando el vidrio.

549. Mo: Bueno, perfecto, esto es todo muchachos. Muchisimas gracias por su

colaboracién.

A.2. Transcripcion de Focus group nimero 2

Lugar: Caracas, Venezuela
Fecha: Viernes 24 de junio de 2011
Duracién: Una (1) hora y Treinta y siete (37) minutos
Moderador (Mo): Enrique Carciente Brandt
Participantes: Siete (7)
Datos de los participantes:
Participante 1 (P1):
* Nombre: Julidn Zapata
* Cédula: 12.460475

* Género: Masculino
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e Edad: 34

* Nivel educativo: TSU en administracién

* Profesion, actividad, oficio: Asistente administrativo, Departamento de cobranzas

* Pasatiempo: No ofrecié detalle

Participante 2 (P2):

e Nombre: Karla Hernandez

» Cédula: 28.728.456

e Género: Femenino

* Edad: 23

* Nivel educativo: TSU en informatica

* Profesién, actividad, oficio: Analista de “Order Management”

* Pasatiempo: Volleyball

Mo: ¢ Karla?

Participante 3 (P3):

Nombre: Daysumi Oliveros

* Cédula: 16.474.993

¢ Género: Femenino

e Edad: 26

¢ Nivel educativo: Estudiante universitario de economia
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* Profesion, actividad, oficio: Asistente administrativo en el departamento de

cobranzas

* Pasatiempo: Volleyball.
Participante 4 (P4):

* Nombre: Franklin Dami

* Cédula: 16.661.938

* Género: Masculino

e Edad: 27

* Nivel educativo: Universitario

* Profesion, actividad, oficio: Especialista en el 4rea de la red celular

Pasatiempo: Deportes

Participante 5 (P5):

Nombre: Abraham Becerra

e Cédula: 17.718.117

e Género: Masculino

e Edad: 25

* Nivel educativo: TSU en mecanica industrial

* Profesion, actividad, oficio: Analista de crédito

* Pasatiempo: Futbol

Participante 6 (P6):
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¢ Nombre: Irene Cérdoba

* Cédula: 16.669.319

e Género: Femenino

¢ Edad: 26

* Nivel educativo: TSU en construccion Civil

* Profesion, actividad, oficio: Evaluacion de obras

* Pasatiempo: Yoga, patines en linea y subir al Avila.
Participante 7 (P7):

e Nombre: Andrés Espinoza

* Cédula: 19.821.776

e Género:

* [Edad: 23

* Nivel educativo: Bachiller

* Profesion, actividad, oficio: Supervisor de Nomina

* Pasatiempo: Baloncesto

1. Mo: Bueno ¢por qué estan aqui hoy?... vamos a hacer una actividad que se llama
focus group. Un focus group es una entrevista a un grupo de personas. La idea de
esta actividad es que interactuen y aporten sus ideas, esto hace la diferencia entre
una entrevista personal y una grupal. El focus group lo vamos a hacer de percepcion

de marca, La percepcién de marca es la interpretacion relacionada a una marca,
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10.

producto o servicio. Se refiere a la habilidad que tienen los consumidores de

réconocer una marca bajo diferentes condiciones.

Mo: Bueno, por favor empecemos por alla, Julian, ¢ puedes leer la 1amina?

P1: Aja, mi nombre es Julian, edad 34, mi cédula es 12.460.475, nivel educativo

TSU en administracion, profesion, actividad u oficio... Asistente administrativo.

Mo: O sea ;a qué te dedicas? Asistente administrativo, pero puedes profundizar un

poco mas.

P1: Cobranzas.

Mo: Trabajas en el departamento de cobranzas. ¢Algun hobbie o pasatiempo?

P1: No, comer.

Mo: ¢ Karla?

P2: Mi nombre es Karla Hernandez, tengo 23 afios, mi cédula 28.728.456, soy TSU
en informatica y mi profesion soy analista de “Order Management” y como hobbie

estoy de lleno con el Volleyball me encanta y bueno.

P3: Mi nombre es Daysumi Oliveros, tengo 26 afios, mi cédula es 16.474.993, nivel
educativo estudiante universitario en economia, trabajo actualmente en
Procter&Gamble como asistente administrativo en el departamento de cobranzas y

bueno, de hobbie, Volleyball.
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12,

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

P4: Mi nombre es Franklin, mi edad es 27 aflos, mi cédula es 16.661.938, mi nivel
educativo, universitario, en ingenieria en comunicaciones y profesion, especialista en

el area de la red celular en Digitel.

Mo: ¢ Pasatiempos o hobbies?

P4: Deportes.

Mo: ,Cémo? ;Futbol?

P4: Verlos, ver deportes.

Mo: Bueno eso es un pasatiempo.

P5: Mi nombre es Abraham Becerra, tengo 25 afios, cedula 17.718.117 nivel
educativo TSU en mecanica industrial, soy analista de crédito y bueno mi hobbie es

jugar futbol basicamente.

P6: Mi nombre es Irene Cynthia Cristina Cérdoba Pacheco, 26 arios, cédula
16.669.319, soy TSU en construccion Civil, bueno, actualmente estudiante en
Ingenieria Civil, y trabajo en una constructora, trabajo en obra, en Ia parte de

evaluaciones, y como pasatiempo Yoga, patines en linea y subir al Avila.

Mo: Caballero.

P7: Bueno mi nombre es Andrés Espinoza, tengo 23 arios, 19.821.776, soy

supervisor de Nomina en el Ministerio de Salud y mi hobbie es Jugar baloncesto.

Mo: Bueno comencemos, esta es una pregunta sencilla.
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22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

3.

32,

33.

P5: ¢ Para qué y con qué frecuencia utilizas un vehiculo?

Mo: Correcto.

P5: La mayor frecuencia para ir al trabajo y a la universidad.

Mo: Pero ¢ diariamente? ; Todo el tiempo en la semana?

P5: si, diariamente, 5 veces a la semana.

Mo: Frank

P4: La frecuencia con la gue utilizo un vehiculo es a diario y para qué, traslado hacia

la universidad y hacia el trabajo.

P3: ¢Yo? Lo utilizo a diario, para la universidad y bueno, para el trabajo para

satisfacer mis necesidades de todos los dias.

Mo: ;,Cémo por ejemplo?

P3: Ir al trabajo, ir a la universidad.

Mo: ¢ Julidn?

P1: Bueno, yo lo uso para trasladarme de mi casa hasta Procter que es en la
Trinidad, eso es lo mas comun, para viajar, me encanta viajar, ese es uno de mis
hobbies también, no lo mencione anteriormente pero, trato de conocer todos los
estados de Venezuela y gracias al Vehiculo lo logro, este... para llevar a mi novia a
casa de su mama, este... y muchas cosas, te ayuda a acortar las distancias en

tiempo, y bueno en conocer los sitios que tanto quieres.
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35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

Mo: Tenemos hasta ahora, trabajo, universidad o estudio y viajes.

P2: Bueno la frecuencia con que lo uso es todos los dias, este... jpara que?
Mayormente para ir al trabajo, ahorita no estoy en la universidad, pienso que es un
medio sumamente importante ya que sin él no podriamos trasladarnos, bueno si

podriamos pero...

P1: Si podriamos como tal, pero los tiempos serian demasiado largos en transporte

publico.

P2: No llegariamos.

Mo: ¢ Quién me falta? ; Muchachos?

P7: Bueno, con qué frecuencia uso un vehiculo, lo utilizo a diario para el traslado de
mi casa a la oficina, de la oficina a la universidad y nuevamente de la universidad a
mi hogar, también lo utilizo para hacer viajes, mucho para la Guaira. Es un medio

muy importante en Venezuela ya que el transporte publico no sirve.

Mo: Bueno eso es cierto.

P7: Es bastante vital ahorita tener un vehiculo propio.

P8: Bueno, la frecuencia seria diario, pero un vehiculo al menos en mi caso seria un
vehiculo por puesto, este, bueno para trasladarme a mi trabajo a la universidad y

cualquier diligencia que uno necesite hacer, que no lo cubra el metro.
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43.

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

Mo: Ok, en este caso en esta investigacion cuando esté hablando de carro o
vehiculo me refiero a propios, me refiero a particulares, no me refiero a autobuses ni

sistema de transporte publico.

P1: Importante que hayas dicho eso.

Mo: ok, siguiente, ¢Con cudles marcas de vehiculos Te encuentras

familiarizado?

P1: Chevrolet.

Mo: ¢ Cual més? Pueden decir casi todas con las que se encuentren familiarizados.

P1: Bueno casi todas menos Ford.

P3: Ford y Chevrolet.

P2: Chevrolet y Hyundai.

Mo: Frank.

P4: Chevrolet y Ford y otra marca muy popular en Venezuela seria la Jeep y la

Toyota.

PS: Ok, Mazda, Chevrolet, Toyota, Honda.

P6: Ford, Chevrolet y Mazda.

Mo: ok.

P7: Toyota y Fiat.
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57,

58.

59.

60.

61.

62.

63.

65.

66.

67.

68.

Mo: Ok, este, eh ¢ Qué marcas de vehiculo han usado en tu familia y por qué?

P2: En mi familia hemos usado, y actualmente han usado mas que todo Fiat, porque
segun mi familia y también la opinién que he escuchado de mis amigos, yo no tengo

carro particular, pero si he escuchado que es una marca muy guerrera.

P4: Bondadosa, es muy bondadosa.

Mo: Cuando me dices Guerrera te refieres a que...

P2: A que es un carro que tiene mucha durabilidad en el tiempo.

Mo: Aguanta bastante.

P2: Si aguanta bastante y por lo que entiendo, tampoco es un carro que te pide asi a

diario pues, que tengas que meterle...

P1: Repuestos econdmicos pues.

P4: No falla tanto.

P3: En mi familia Toyota, primero por ser la numero uno en el mercado, segundo

porque es un carro que se revaloriza.

Mo: Cuando tu dices que se revaloriza es ;que mantiene su valor en el mercado

secundario?

P3: exactamente. Y como hemos estado en la economia venezolana, hay que

buscar mas bien no que se deprecie sino que mas bien aumente su valor, y tercero
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69.

70.

Tl

12

73.

74.

75.

76.

porque como es un producto o una marca muy reconocida se encuentran repuestos

en todos lados.

P4: En mi familia, las marcas que hemos utilizado para uso particular, son Honda,

Toyota y Chevrolet y Ford.

Mo: Ok, dime brevemente ¢ por qué ti crees que han elegido cada una de ellas?

P4: En general la familia la marca que méas ha comprado ha sido Chevrolet, ha sido
una marca bastante popular y tiende a gustar mucho en la familia porque, por el tipo

de motor al igual que la Ford.

Mo: ¢, Pero a que te refieres? i Es un motor potente?

P4: Si es un carro potente, y son carros grandes, camionetas.

Mo: Carros grandes eso es importante en tu familia.

P5: Y los demas, Toyota y Honda, los han usado porque son carros particulares

lujosos.

P5: La marca mas usada en mi familia es Chevrolet, basicamente por las
camionetas pick up, mas que todo para trasportar carga, y me parece que se
enfocaron en esa marca en el mercado de las camionetas porque es de las marcas
mas econdémicas y tienen disponibilidad de repuestos que aqui es un poco
complicado y también los repuestos son relativamente econémicos con respecto a

otras marcas de la misma categoria.
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T

78.

79.

80.

81.

82.

P6: Bueno mi familia Chevrolet y supongo sus razones, eh, bueno se viajaba mucho,
y supongo porque no necesitaban tanto mantenimiento para los viajes que se

hacian, por lo menos los de oriente a Caracas y viceversa.

Mo: Cuando te refieres a que no se les hacia mantenimiento ;era porque no se

dafiaban? o porque...

P6: Porque no se dafiaban tan frecuentemente o por lo menos los repuestos

anteriormente eran mas duraderos o los vehiculos.
Mo: Ok.

P7: En mi familia siempre se ha utilizado Toyota y Fiat, Toyota por ser una marca
reconocida que es bastante confiable y la Fiat por ser una marca que tiene mucha
durabilidad en el tiempo, y mas que todo porque los repuestos vienen de lugares
cercanos no vienen de Asia sino que vienen de Latinoamérica por ejemplo Brasil. Es

por eso pues, la rentabilidad.

P1: Bueno en mi familia, este, lo que mas han usado es la marca Jeep y la
Chevrolet, por ser marcas americanas, también por ser normalmente en el mercado
venezolano marcas conocidas y mas accesibles, los repuestos los consigues en
todas partes, tu te vas a cualquier parte de Venezuela incluso un pueblito y vas a
conseguir un repuesto Chevrolet, sin embargo, yo tengo tamﬁién he tenido dos
experiencias propias, que son el Fiat que fue mi primer carro y la verdad es que fue
un excelente carro, duradero como he escuchado aqui que creo que es un concepto

que todos manejamos, bastante econdémico los repuestos, y creo gque es un carro
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83.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

super guerrero. De ahi cambie a la marca Hyundai, y coye, la puedo catalogar como
una excelente marca, porque de verdad es un carro que ha aguantado bastante la
pela porque como dije en el punto anterior me encanta vigjar y el carro ha aguantado

viajes para arriba y para abajo.

Mo: Dijiste que la Jeep y la Chevrolet era por ser carros americanos. ;Qué es para ti

que sea un carro americano? ¢ Qué tiene eso de... ; Qué significa pues?

P1: Es un carro méas comercial, su produccion es mas... abarca mas distancia,

Mo: jes mas masivo?

P1 Es mas masivo exacto, predomina, en Venezuela se escucha que las tres
marcas favoritas son primero Toyota, luego Chevrolet y Ford, también son las
compafiias que mas dominan el mercado Yy quizés por eso su estrategia o su
alcance es llegar a cada... por el tamafo de la compaifiia, llegan a muchos sitios

lejos pues, hay una distribucion facil para ellos.

P5: Gran Cobertura.

P1: Gran cobertura pues, logistica.

Mo: esta bien, muy bien.

Mo: ¢Hay alguno que tenga algun sentimiento especial con respecto a alguna

marca?

P1: Si yo, Chevrolet, bueno primero porgue a pesar de que mi primer carro fue un
Fiat, este... he tenido muchas experiencias con la marca Chevrolet, incluso gente
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92.

93.

94,

95.

96.

97.

que maneja la parte de modificacion de vehiculos y siempre han predominado en la
parte de motores, pistones, este... durabilidad. Nuevamente, como te comente,
puedes ir a cualquier parte de Venezuela a cualquier pueblito y vas a conseguir el
repuesto accesible, y que le sirve, muchas veces original, poco se escucha en la

Chevrolet un repuesto que sea Genérico.

P6: Por lo menos en mi caso de pequefia, este... toda mi infancia mi papa y mama
tenian Chevrolet, pero en particular el de mi mama, ese carro en ningin momento
que yo tenga uso de razén nos dejé varados y eso que se viajaba con frecuencia y
€s0 que el carro mi mama también lo uso como carrito de carga, era un Chevette,
cargaba bloques cemento, a toda capacidad, y ese carro para nada, en ningun

momento fallo.

Mo: Ese carro te recuerda tu infancia.

P4: Bueno yo me siento especialmente identificado con la Ford por ser nuestro
primer vehiculo y duramos cuatro afios o casi cuatro afios Y en ningiin momento nos
fallé el vehiculo funciono perfectamente en ese tiempo, no tuvo tipo de desperfecto,
por lo que en general puedo decir que fue un buen vehiculo, los repuestos son
econdmicos, y es bastante bondadoso. Y con la Chevrolet porque me acabo de

comprar un carro Chevrolet.

Mo: ¢ Alguien mas?

P5: Bueno a mi me gustaria algun dia tener un BMW.

P7 Bueno, esas son esperanzas.
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98.

99.

100.

101.

102.

103.

104.

105.

1086.

107.

P5: Bueno, espero algun dia tener un carro como ese.

Mo: ¢ Cémo determinas cual es una buena marca de vehiculos?

P1: (Cémo determinas?

Mo: Si, como tu llegas a decir cul es una buena marca de vehiculos.

P6: Que no te exija tantos repuestos, o sea que no implique invertirle tanto dinero, o
mas dinero del que esperas, necesita su mantenimiento pero no que a cada ratico se

te esté dafiando los repuestos.

Mo: ta te refieres con eso a que sea... ¢quizéas calidad? Un vehiculo de calidad que

no se esté dafiando a cada rato.

P6: Exacto.

P4: Bueno para determinar una buena marca de vehiculos hay que tomar varios
factores, por ejemplo, la trascendencia de la empresa, o sea si es una empresa
buena o que domine en el mercado, el posicionamiento en el caso de las primeras
del mundo Toyota Honda, Chevrolet ya tienen una cierta trascendencia de afios, y

es comprobada la bondad de la marca o la calidad de la marca.

Mo: ;TU te refieres a la trayectoria que ha construido la compafiia?

P4: Por supuesto que es importante, segundo, el tipo de vehiculo que tu necesitas,
eso tienes que estudiarlo para determinar que marca es buena para el tipo de uso

que le vayas a dar. O sea ahi tienes que tomar en cuenta el factor...
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108. Mo: 4 Variedad?

109. P4: Variedad, tipo de vehiculo, clase de vehiculo, tamafio de motor, capacidad, etc.

110.

141,

112.

113.

114.

Y la trascendencia o trayectoria que pueda tener el modelo o en el pais donde tu
estas. También los estudios de mercado que te puedan decir en ventajas la
capacidad de atencién de los talleres, reparacion que pueda tener el vehiculo, la

adquisicién de repuestos, costos de los repuestos y el costo del mantenimiento del

vehiculo.

P1. Lo resumiria asi sencillito sin mucha investigacion, porque si td le preguntas a
alguien que es poco estudiado te diria simplemente, me interesa que dure, me
interesa que tenga repuestos en el mercado, porque puedes tener cualquier nivel de
carro sea desde el basico hasta el mas complejo, pero de que te sirve tener una

Hummer si el dia que se te dafie la bomba de agua no la vas a conseguir nunca.

P7: Digamos que el determinar que un automovil es funcional es usandolo, que es lo
que esta diciendo Julian, el tiempo que dure, accesibilidad de los repuestos,

usandolo pues.

P4: Si, pero esa es la trayectoria del vehiculo

P1: Para mi lo principal durabilidad. Segundo, repuestos disponibles en todas partes,

y que sea accesible.

Mo: Que tenga una buena relacién precio valor.
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115.

116.

117.

118.

119.

120.

P1: Exactamente. Para mi son esas tres, tu le preguntas a cualquiera que haya
comprado carros, respetando la opinion de Frank, no hace un estudio, hablaste del

mercado.

P4: Pero es que en general es lo mismo, porque cuando tu vas a comprar un
vehiculo tu dices, Chevrolet, ;pero Chevrolet por qué? Porque ti creciste con
Chevrolet y ya autométicamente tienes en tu mente que esa compaifiia tiene 50 afios

facil.

P1: El punto no es que tenga 50 afios, sino que si tu le preguntas a un campesino,
cuando se va a comprar un carro por que le va bien, una gandola, un camion, lo que
sea para trabajar, lo primero que te va a decir es: lo que le interesa es que el carro

dure y cuando se me dafie tenga repuestos disponibles.

P6: Pero en cierta forma tiene razén lo que él dice.

P1: Pero para terminar el punto ;de qué se encargan estas compafias? es de
satisfacer, de imaginarse cudl es la necesidad de mis consumidores, bueno, que sea
un carro bueno y que haya disponibilidad al momento de que se dafie y por eso es

que marcas reconocidas como una Toyota una Chevrolet una Ford conseguimos.

P5: Yo ahi difiero, porque cuando yo voy a calificar una marca, yo no solo la califico
por la disponibilidad de repuestos, sino que tan frecuentemente esa marca me pide
un repuesto. Yo puedo tener un carro que cada tres afios le tenga que cambiar la
bomba de agua y siempre la voy a conseguir, pero puede que haya otro carro que

nunca me pida que le cambie la bomba de agua.
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121.

122.

123.

124,

125.

P1: Imaginate.

P5: Y eso lo ves por la calidad que tiene, yo pienso que los carros asiaticos y
europeo piden menos repuestos que carro americano, carro americano se consiguen
aqui bastante repuestos porque tienen mucha cobertura por la trayectoria que
tienen, pero con todo y eso, aqui se ven muchos carros asiaticos y europeos,

Toyota, Kia, Mazda, Renault.

P4: Sin contar Mercedes y....

P5. Bueno, pero esos son carros minoritarios pues, pero ti te pones a ver la
frecuencia con que esos carros piden repuestos, es muy baja, obviamente como
todos los carros tiene su mantenimiento que tienes que cumplir, pero la exigencia de
esos carros es baja. Que la probabilidad o la facilidad de conseguir el repuesto te
cuesta mas que el otro y econdémicamente a lo mejor es mas alta, ti sabes que si es
un repuesto que lo cambiaste lo cambiaste a los 6 afios de uso y lo tendras que

cambiar en 6 afios mas.

P1: Entiendo tu punto, pero fijate, si mucha gente que tiene un carro viejo, ellos
dicen, yo voy a la bodeguita y encuentro el repuesto, pero de que sirve tener un
carro que me va a durar 10 afios, y este mercado se mueve réapido, cada tres afios
estas cambiando de modelo, de que vale tener un carro que dure 10, 20 afios si no

me asegures que cuando vaya a buscar el repuesto en 20 afios no esta.
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126.

127.

128.

128.

130.

131.

132.

133.

134.

P5: Son cosas diferentes, son criterios diferentes, no puedes comparar un carro del
afio, con el criterio de disefio que tenia un carro de hace 5 afios, con el criterio de

disefio de un Malibu de hace 25 afios atras.

P7: Bueno pero ahi entra la edad del parque automotriz de Venezuela que tiene 30,

40 afios el promedio.

P5: Bueno pero el criterio de esos carros era durabilidad.

Mo: Bueno pero para no dar tanta vuelta en la opinién que tienen, es importante
tanto la calidad de los materiales y repuestos, como la disponibilidad de los

repuestos, creo que ambos son puntos importantes e igualmente validos.

P4. Y el precio. Relacion precio valor.

Mo: Relacién precio valor que es lo que esta diciendo Abraham que puede ser un
repuesto mucho mas costoso pero tiene mas durabilidad, es de mejor calidad, que
entiendo que los Europeos y Asiaticos para ti. Tu percepcion es que son mejores

que los americanos.

P5: Si.

P4: En general lo que dijo Julidn tiene razon ti como consumidor te haces pregunta

y la empresa se encarga de responderlas y satisfacerlas.

Mo: Pero en este caso hablamos de repuestos que es servicio post venta.
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135.

136.

137.

138.

139.

140.

141.

142

143.

144,

P4: Pero esa pregunta como esta basada en tu criterio personal, en tu opinién de la
marca, basicamente es responder la pregunta que tu te haces al comprar un

vehiculo.

Mo: Si, pero claro, es que la idea no es llegar a un consenso de que todos estemos

de acuerdo en cada pregunta, simplemente que den su opinion.

P3: Yo creo que todo se basa en la calidad a nivel econémico es proporcional si tu
sacas la.... Va a ser proporcional ya sea a cinco o diez afios es proporcional. De que

un carro sea bueno o no va a depender de la calidad.

P2: Independientemente de muchos factores que han dicho aqui, este, para mi, lo
principal es la durabilidad, considero que te puede ayudar a ti como opinién personal
a decir o a determinar que ciertamente esa marca es buena. O sea yo lo

determinaria por eso.

Mo: ¢ Y que es para ti durabilidad?

P2: Que sea un carro que te dure unos tres, cuatro afios sin dejarte...

Mo: Sin dejarte botada.

P2: Sin dejarte en la via. Que solamente lo que requiera es su mantenimiento.

Mo: Que no vaya a salir con un imprevisto en esos 4 afios que tienes estimado usar

el carro.

P2: Si, si. Si uno hace mantenimiento y lo mantienes en control tu carro, te va a
durar pues muchos afos.
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145.

148.

147.

148.

149.

150.

151.

152.

153.

154.

Mo: Aja, De acuerdo con tu opinién ¢qué marca es mejor? En su criterio cual

es la mejor y ¢ Por qué? No tienen que extenderse mucho.

P3: Ford por la potencia, porque yo tuve un Ford y en comparacién con ahorita la

Chevrolet, yo lo siento mas potente. A lo mejor Chevrolet se basa mas en Confort...

P1: Bueno y cuantos kilos pesaba el Fiesta y cuantos pesa, no puedes comparar.

Mo: Bueno, pero quizas esta hablando de la relacion peso potencia.

P5: Bueno pero no estamos hablando de relacién peso potencia estamos hablando

de marcas.

Mo: Esta bien.

P7: Pero ella tiene razén, porque hay tendencias en compaiias automotrices que
desarrollan unos aspectos mejores que otros. Y la Ford puede desarrollar un
aspecto en un Mustang a lo que desarrolla la Chevrolet en un Camaro. A pesar de
que son dos tipos vehiculos Racing, la Chevrolet no esta buscando lo mismo que

esta buscando la Ford.

P1: Jamas

Mo: Entonces para Daysumi potencia.

P4: Para mi Chevrolet porque la relacién de potencia, lujo y confort son buenos, la
relacién de precio, lujo y confort son muy buenas con respecto a otras marcas, por lo

menos mi punto de comparacion con la Ford.
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156.

156.

157.

158.

1589,

160.

161.

162.

163.

164.

P5: En mi opinién. ..

Mo: Disculpa la interrupcién, me puedes decir brevemente para ti ; Qué es confort?

P4: Confort, es la sensacién de comodidad que te pueda brindar el vehiculo.

P5: Me parece que en escala, Mazda es mejor que ciertos modelos equiparando la
misma categoria por ejemplo sedan Mazda contra sedan Toyota, sedan Mazda da
mucho mas confort que por ejemplo un Toyota Corolla siendo el precio equiparables
en el mercado. O sea por el mismo precio yo obtengo mas lujo confort e incluso

potencia en el motor en un Mazda que en un Toyota.

Mo: Ok.

P5: Y si seguimos bajando en la escala, este, un Toyota te ofrece mas confiabilidad

y calidad de vehiculo que por ejemplo un Chevrolet.

Mo: Ok entonces para ti la mejor puede ser la Mazda entiendo, luego la Toyota y

luego Chevrolet, ¢ esa seria tu escala mental?

P5: De los carros comerciales que tenemos en Venezuela si.

Mo: Ok, ¢lrene?

P6: Para mi la Chevrolet, y bueno también por lo menos son vehiculos accesibles se
pueden conseguir vehiculos econémicos de todos los que ofrecen, y esa misma

economia también se refleja en los repuestos.
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165.

166.

167.

168.

1689.

170.

1T

172

173.

174.

175.

178.

P7: Para mi la mejor es la Toyota, aunque sacrifica confort para el piloto o las
personas que lo tripulan la Toyota se esmera en desarrollar més lo que la parte de...

lo que es el arranque, distribucion, energia de motor.

Mo: ¢ mecanica te refieres tu?

P7: Mecanica en general estda mas desarrollada que Chevrolet, Mazda, Fiat, la

misma Ford.

Mo: ¢ Quién falta? ¢ Julian?

P1: Sigo compartiendo que es Chevrolet, que es lo mismo que habia compartido

anteriormente.

Mo: Repuestos.

P1: Repuestos y durabilidad del vehiculo como tal.

Mo: Ahora dime cual es la peor, ;Cuél para ti es la peor marca de carros y por qué?

P1: La que acaba de sacar Chavez.

P7: ¢ Turpial?

Mo: ¢ Venirauto, que es venezolano Irani? ¢ Por que?

P1: Mira, primero el tema que mencione anteriormente, este... repuestos, este...
esos carros casi que parecen desechables porque al chocar el vehiculos tienes
problemas con la disponibilidad de repuestos, no se consiguen. Y he oido que en

fuerza no tienen mucha.

150




177.

178.

179.

180.

181.

182.

183.

184.

185.

186.

187.

188.

189.

Mo: ¢ No tienen mucha potencia?

P1: No tienen potencia.

P7: Donde yo trabajo usan esos carros de trabajo para PDVSA, y casi que yo diria

que es un 50-50 de lo que yo he visto, yo creo que por el ensamblaje.

Mo: ¢, Qué quieres decir con 50-507

P7: O sea 50% han salido buenos y 50% han salido malos.

Mo: O sea que ¢ no tienen bueno control de calidad en el ensamblaje? Es como una

ruleta.

P7: Exacto, no han salido buenos, entonces para alguna personas ha salido bueno,

como hay otros que han sido malos, y también por la cuestion de los repuestos.

Mo: ¢ Karla?

P2: ;Cudl es la peor para mi? No lo sé. Eso si no lo sé.

Mo: Recuerda que no tienes que acertar en tu respuesta, me explico, no es que me
tienes que decir realmente la peor marca sino lo que tu percibes la peor marca, que

no te inspira confianza.

P2: Bueno asi, la Renault.

Mo: La Renault no te gusta. Ok, ¢Por qué? ;Qué te hace pensar eso?

P2: No se... es que los disefios de los carros, es que con solo ver el carro, me he

montado en varios carros de marca Renault, y no me gusta, ni siquiera lo que es...
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190.

191.

192.

193.

194.

195.

196.

197.

198.

199.

P1: No te sientes identificada.

P2: Aparte de no sentirme identificada, no me gusta la comodidad o el confort.

Mo: 4 Son muy incomodos?

P2: Si.

P4: La peor para mi, es la Venirauto, porque no tiene trayectoria en el pais es un

carro que no tiene calidad de ensamblaje, de produccion no tiene repuestos.

Mo: ¢ no tiene control de calidad la parte de ensamblaje?

P4: Si, no tiene control de calidad la parte de ensamblaje, no tiene control de calidad
la parte de produccién en general del vehiculo, no tiene repuestos en el pais, y he
hecho un sondeo y el 90% me han dado respuestas negativas, y otra marca
malisima seria Lada, un vehiculo con poca trascendencia un vehiculo con muchas

fallas en general y pocos repuestos.

P1: Pero es europeo.

Mo: Si es europeo pero...

P1: El problema fue lo mismo que paso con la Pegeaut, que entraron al mercado
prometiendo repuestos lo que estdbamos hablando ahorita y se desaparecieron. La
Pegeaut esté entrando ahorita y mucha gente le tiene miedo a la Pegeaut porque se
desaparecieron, de un dia para otro dejaron de prestar servicio, y chao pescado, y

los que quedaron con los vehiculos...
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200.

201.

202.

203.

204.

205.

206.

207.

208.

209.

210.

211,

212,

P4: Sin embargo, no he escuchado nunca que el Pegeaut es malo.

P1: No, pero el temor es porque se van del mercado.

P4: De hecho creo que se van, al igual que la Seat.

Mo: i la que?

P7: Que es ahorita la compaiiia que es Volkswagen...

Mo: Si, si... la Seat. ; Cudl para ti es la peor?

P7: Para mi, la peor marca de vehiculo no hay, porque todos pasan por un grado de
exigencia, todo tipo de vehiculo que pasan la prueba, mas que todo aqui entra el

criterio de cada persona.

Mo: Si, pero si yo te pregunto qué carro no comprarias porque te parece que es muy
malo, tu tienes tu plata y pasas por un criterio de seleccién de un vehiculo. ¢ Si yo te

digo en que carro tu meterias tus reales? Tu deberias tener una idea al menos.

P7: ¢ En qué carro no meteria mis reales? en un BMW.

Mo: ¢En un BMW? ;te parece que es una mala marca?

P7: No es rentable.

Mo: ah porque no es rentable, pero no es porque es una mala marca.

P7: Es una marca bastante reconocida a nivel mundial. Pero aqui en el parque

automotriz de Venezuela no es rentable.
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213.

214.

215.

216.

217

218.

219.

220.

221.

222.

223.

224.

225.

Mo: Bueno supongamos que tuvieras la posibilidad de tener... iQué marca te

parece mala?

P7: Hyundai me parece mala.

Mo: Ok, ¢por qué?

P7: El acabado de los vehiculos y no de todos los modelos, el Elantra, el acabado

como tal del vehiculo es deficiente, parece de plastico.

Mo: Esta bien. Ok.

P3: Yo creo que depende del uso.

P1: O del mal uso.

P3: Aunque yo creo que en Venezuela uno trata de buscar un carro que se

revalorice.

Mo: Ok agarren un papel y pasen a los demas y un lapiz vamos a hacer una

actividad que es de tres rounds, se llama asi de tres rounds.

P5: ¢ tres rounds?

Mo: Se llama asi de tres rounds, lo que van a hacer es que en el papel van a
escribirme cuatro marcas de vehiculos del mercado venezolano que ustedes

comprarian, que les gustan, creo que con un par de minuticos es suficiente.

P5: Que comprariamos ¢no?

Mo: Si, que comprarian que te gusten.
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226.

227.

228.

229,

230.

231.

232.

233.

234.

235.

236.

237.

238.

239.

240.

241,

P2: ;del mercado?

Mo: Del mercado venezolano, no me vayan a decir una cosa que no hay aqui, y

marcas, no vehiculos particular, marcas.

P5: ; Cuantas marcas dijiste?

Mo: Cuatro

P3: ;Te las pasamos Enrique?

Mo: No, dictenmelas por favor.

P3: Toyota, Ford, Chevrolet, Honda.

P4: Yo los mismos igual, Toyota, Ford, Chevrolet, Honda.

P1: Yo también.

P2: Chevrolet, Fiat, Hyundai y Toyota.

Mo: ¢ Quién me falta? ¢ Abraham?

P5: De las que no estén en la lista, VolksWagen.

P6&: Yo tengo Chevrolet, Nissan, Ford y Toyota.

P7: Yo el Renault, Jeep.

Mo: Ok, aqui tienen todas las marcas, no sé si llegan a ver ahi o le pongo mas

zoom. ¢ esté bien ahi?

P1: Ok, yo veo.
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242.

243.

244,

245,

246.

247,

248.

249,

250.

251.

252.

2353.

254,

255.

256.

257.

Mo: Ok, cada uno de ustedes tiene tres votos, necesito que de esta lista que

tienen aqui, me digan a quien le darian ustedes su voto.

P8&: ¢ Un voto?

P5: tres... tres...

Mo: tres votos.

P4: O sea ¢ yo puedo decir tres para Toyota?

Mo: No, uno para cada uno.

P1: Toyota, Honda y Nissan.

P6: Nissan, Toyota y Chevrolet.

P2: Fiat, Chevrolet, y me gusta Jeep.

P3: Emm, Ford, Chevrolet, Honda.

Mo: Abraham.

P5: Mazda, Volkswagen y Toyota.

P7: Volkswagen, Jeep y Renault.

P4: Ford, Renault y Toyota.

Mo: Ok, las dos que tienen menor puntuacion fuera. Ok Segundo Round de los

que quedan.

P3: Chevrolet, Toyota y Ford.
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258.

289,

260.

261.

262.

263.

264.

265.

266.

267.

268.

269.

270.

271,

27z

273.

274.

P6: Chevrolet, Toyota y Nissan

P4: Chevrolet, Toyota y Ford.

P5: Volkswagen, Honda y Toyota.

P2: Toyota, Chevrolet y Volkswagen.

P1: Honda, Toyota y Chevrolet.

P7: Toyota, Volkswagen y Renault.

Mo: Bueno, chao estas tres.

P8&: Se fue la Nissan.

Mo: Bueno quedan cinco marcas. De nuevo.

P4: Toyota, Chevrolet, Ford.

P3: Toyota, Chevrolet, Ford.

P5: Volkswagen, Honda y Toyota.

P2: Chevrolet, Volkswagen y Honda.

P6: Toyota, Chevrolet y Ford.

P1: Toyota Chevrolet y Honda.

P7: Volkswagen, Toyota y Honda.

Mo: Esta bien, gané Toyota.
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275.

276.

277.

278.

279.

280.

281.

282.

283.

284,

285.

286.

P4: Esta acorde con la realidad.

P7: Esta acorde con el mercado. Toyota tiene el mercado en Venezuela ganadisimo.

Mo: ¢ Cuando vas a comprar un vehiculo, que es lo primero que piensas?

P6: Sitengo los reales completos.

P7: Si el banco me va a aprobar el crédito.

P1: Si esta a mi alcance.

P3: Sinceramente lo primero que pienso como economista, es buscar un carro que

mantenga la inversién.

Mo: O sea tu lo ves como un activo.

P3: Exactamente y busco que no se deprecie, sino que mas bien a través del tiempo

se mantenga el valor.

P7: Bueno y aqui en Venezuela no solo que se mantenga a través del tiempo sino

que le ganes.

Mo: Si que es una cosa totalmente extrafia.

P7: Pero eso depende del punto de vista y las necesidades de cada quien. Yo me
compro un vehiculo que dure en las actividades que yole exija, yo no solo me
compro un vehiculo para ir a la universidad sino que quiero un vehiculo para
rustiquear, quiero correr y quiero exigirle de mas al vehiculo, entonces que esté

acorde a mis necesidades.
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287.

288.

289.

290.

291,

292.

293.

Mo: Vamos con la préxima, necesito que me digan cada uno, cuando piensas en
tu marca de vehiculo ideal ¢qué atributos y caracteristicas quisieras que

tuviera?

P5: Confort, seguridad, motor potente, calidad del vehiculo y la apariencia, disefio
interior como exterior del vehiculo. Que sirva tanto para un ejecutivo o si tu quieres
no se... ponerlo como si fuera un carro “tunnig”. Que sirva para todas esas

funciones.

Mo: Una buena linea de disefio para ti es importante. ¢Quién quiere continuar?

¢Julidn? ; Qué atributos son fundamentales para ti?

P1: Para mi lo primerito primerito, es durabilidad, el motor “power” evidentemente

confort y disefio. Esos cuatro puntos son fundamentales.

P2: Disefio, calidad, durabilidad, confort, este... y que cumpla con las necesidades
para las cuales lo pienso comprar, ;me explico?, si yo tengo disponible 200.000 Bs.
Para comprar un carro, un Corsa, un Aveo, y yo lo pienso comprar simplemente del
trabajo a la universidad de mi casa a un viajecito a la playa, que o pueda cumplir con

sus expectativas, que cumpla con su propésito que no las exceda.

Mo: ;Daysumi?

P4: Basicamente tomando en cuenta o la premisa que te alcance el dinero, tomaria
en cuenta los factores, disefio, especificamente elegante y deportivo, un carro que

me brinde confort y lujo, que me brinde todas las comodidades, que me brinde
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294,

295.

296.

297.

298.

299.

300.

301.

302.

303.

potencia, que cumpla con las necesidades de espacio o carga, o de espacio interno

y de carga, basicamente eso.

Mo: Bastante completo.

P6: Bueno si estamos hablando de una marca ideal, para mi, seria una que disefie
distintos vehiculos que satisfagan distintas necesidades, ya que en dado caso para

mi, no quisiera tener un solo vehiculo sino uno para trabajar....

Mo: Para ti una marca... la variedad de vehiculos es importante para ti en una

marca.

P6: Si, si es mi marca ideal, por la que me voy a ir si, debe tener esa gama de
vehiculos, que me brinden calidad, confort y que satisfagan lo que yo necesite,
porque en dado caso yo quisiera tener dos carros, uno para uso o salir y una

camioneta para mi trabajo.

Mo: Quien falta.

P7: En mi caso seria potencia.

Mo: Potencia, ok.

P1: Pero ya va el power tiene que venir con estabilidad.

P7: Si, pero es que ya cuando una empresa automotriz se especializa en hacer un

carro para correr ellos buscan el performance.

P1: Un rustico tiene potencia.
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304.

305.

306.

307.

308.

309.

310.

311

312.

313.

314.

315.

316.

P7: Por eso te digo ellos van a busca el performance con respecto a todas esas
caracteristicas para sacrificar esa potencia, ;me entiendes? Por ejemplo la Toyota lo
hace, en cualquiera de sus modelos, lo hace con Corolla, lo hace con el Macho, lo

hace con la Hilux, lo hace con la Burbuja, lo hace con el Yaris.

Mo: Lo fundamental para ti entonces es la potencia.

P7: Lo importante es que el motor ronque.

Mo: ¢ Daysumi?

P3: Para mi las caracteristicas clave serian confort, porque es la satisfaccion de....

La calidad...

Mo: ;,Qué es para ti el confort?

P1: Un espejo.

P3: No, es la sensacion o satisfaccion.... Es la utilidad.

Mo: ¢utilidad? ¢Para ti confort es utilidad?

P3: No, es como... la satisfaccion.

P3: El espacio es importante, porque a pesar de que yo puedo ahorita estar sola,

siempre tU estas pensando en la familia.

Mo: El espacio para ti es importante.

P3: Si, y tercero, podria ser la parte de los repuestos y todo ese tipo de...
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318.

319.

320.

321.

322.

323.

324.

325.

326.

327.

328.

329.

330.

331.

Mo: ¢ Servicio post venta quizas?

P3: Si, aja, que a la hora de cualquier situacion o cualquier eventualidad con el carro

ti puedas ir y que tengan la disponibilidad inmediata.

Mo: Eh, Aja, ¢Por cudles de ese montén de atributos que me dijeron, estarias

dispuesto a pagar mas? ;Por qué pagarias tu mas? de eso que tu dijiste

estarias dispuesto a pagar mas.

P8: En mi caso porque tenga mas accesorios, mas lujo.

P1: Yo por mas power, mas motor. Si tengo la capacidad claro.

Mo: Bueno claro, estaos haciendo un ejercicio mental.

P4: Mas accesorios, confort y espacio.

P3: Yo también lujo y espacio.

P2: Yo por disefio.

Mo: ¢Un disefio mas atractivo?

P2: Si.

P5: Potencia y seguridad.

Mo: Creo que seguridad es algo que no habian mencionado.

P1: Si, yo comparto eso.

P4: Si yo no habia comentado eso pero es algo principal en un carro.

162




332.

333.
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336.

337.

338.

339.

340.

341.

342.

343.

345.

346.

347.

Mo: No lo habian mencionado antes.

P5: Si, yo lo habia mencionado, revisa la grabacion.

Mo: ¢ Si? Perdon.

P5: Cuando preguntaste lo de la marca ideal, dije seguridad no sé que.

P1: Si lo dijo.

Mo: Perdon.

P4: Dentro de los atributos de un vehiculo tiene que ser seguro el carro, en mi

pensar.

P5: Para mi yo pagaria mas por esos dos, potencia y seguridad.

P1: Yo también.

P5: Porque a la vez que yo puedo ir mas rapido yo quiero sentir que estoy seguro.

P1: Me adapto a esa misma necesidad.

P7: Cuando uno es chamo no le importa la seguridad, pagas por potencia.

P1: Eso es mentira.

Mo: Aja, ¢Cuando te menciono la palabra Renault, que es lo primero que te

viene a la mente?

P1: Planta cerrada.

Mo: Ya va, jAbraham?
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351.

352.

353.

354.

3585.

356.

357.

358.

359.

360.

P5: Poco servicio post venta.

Mo: Cuando de refieres a poco te refieres a....

P5: No hay una cobertura amplia a la hora de tu...

P1: Pero eso es diferente a lo que tu estas diciendo porque servicio te lo ofrece

cualquiera.

P5: Yo estoy hablando de un sitio especializado.

Mo: A ver si te entiendo, tu te refieres a que hay pocos talleres autorizados que te

brinden un servicio post venta.

P5: Exacto, si yo quiero cubrir la garantia que no tenga que ir a los tres o cuatro

talleres que hay.

Mo: ok.

P5: Sino que.... me quede accidentado en apure y alla no hay un agente autorizo
Renault. Y para completar la idea, siento que hay poca inversiéon de esa marca en

Venezuela.

P1: Aja ;Y el Mazda si?

P5: No estamos hablando de Mazda.

Mo: Estamos hablando de Renault un momento.

P3: Para mi lo primero que me viene a la mente es repuestos caros.
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362.

363.

364.

365.

366.

367.

368.

368.

370.

3.

372,

373.

374.

P6: La apoyo.

Mo: ¢ Irene también?

P6: Y también lo que me viene a la mente, es que por lo menos en mi caso son
pocos carros los que td ves por ahi, y lo que tengo en la memoria son carros asi

vigjitos, los rojitos los beige y no sé qué esos poquiticos...

P2: A mi lo que me viene a la mente es que no tiene un buen disefio de modelos de

carros.

Mo: Te parece que el disefio no es atractivo.

P2: Exacto, y este... el confort que brinda el carro pues como tal.

Mo: ¢ Es poco? es un carro incomodo ¢ te refieres?

P2: Si, es lo primero que se me viene a la mente, es una linea de carros...

Mo: Poco atractiva e incémodo.

P2: Poco atractiva e incémodo.

Mo: jalguien mas me falta?

P7: Yo cuando pienso en Renault pienso en los detalles.

Mo: ¢ detalles?

P7: La Renault cuando hace un vehiculo piensa en todos los detalles, y el ejemplo

mas cercano que tenemos es el Megane Il, el Megane Il Coupe es un carro de
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375.

376.

377.

378.

379.

380.

381.

382.

383.

detalles, con respecto al disefio que hablo Karla, con respecto a la potencia que
hablo Julian, con respecto a los repuestos que hablo la chica, con respecto a la

seguridad que hablo el chico el Megane Il, es el carro.

P1: Aja ¢y los repuestos?

P7: Bueno, es lo que estamos tocando, los repuestos son carisimos. Pero se

consiguen.

P3: Pero est4 bien lo primero que se le viene a la mente son los detalles.

Mo: ¢ A qué te refieres tu con detalles?

P7: Esta bien formado, se esmeran, la comparia como tal automotriz se esmera al
ofrecer el vehiculo, al crear el vehiculo como tal, que es lo que estabamos hablando

repuestos, seguridad, confort del vehiculo, disefio.

P1: . Disefio? Sera el Megane nada mas porque todos los demas son feos.

Mo: Ok, siguiente pregunta, ¢consideras que la marca es buena, mala o regular?

¢Por qué? ;Daysumi?

P3: Eh. Regular, no es mala porque tampoco los carros... las personas que conozco
con carros Renault se la pasan por ahi varados, o sea que se le dafian los carros
consecutivamente, lo considero regular porque a pesar de que no es un carro malo,
pero tampoco es un carro bueno, la falta de accesibilidad econémico hace que no

puedas...

Mo: ;Te parece que es un carro costoso?
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386.

387.

388.

389.

390.

391.

392.

393.

P3: Si.

Mo: Ok, pero cuando te refieres a que es costoso, te refieres a una mala relacion
precio valor, /te parece que estas pagando demas por lo que te estan dando? O que
simplemente es un carro que es caro pero que es bueno, no sé si me explico...
Porque por ejemplo, no deberia decirlo asi pero, por ejemplo tu compras un Ferrari,
que cuesta todos los reales del mundo, pero de repente lo vale, pero quizas no
tenemos la plata. Cuando te digo esto de la relacién precio valor, si tu estas pagando
mas de lo que te estan entregando, que si hay otras marcas por ejemplo que te

pueden ofrecer algo similar, por un menor precio.

P3: Si.

P1: Yo estoy de acuerdo en eso.

P4: La relacién precio valor...

P1: No esta acorde con los demas del mercado.

P4: Exacto. No es competitiva, segundo, cuando pienso en Renault, el servicio post
venta, los seguros del carro son extremadamente costosos, es una parte muy

importante y es muy caro.

Mo: El servicio post venta te refieres que es ¢Bueno, malo?

P4: Me parece que es malo, porque tengo poco... acceso a los repuestos, son muy

costosos, y entiendo que la mecanica de Renault es complicada.

P1: No todo el mundo la maneja.
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398.

399.

400.

401.

402.

403.

P4: Por eso es regular, porque por un lado es buena porque tiene cierta trayectoria,
o bueno una trayectoria en el mercado, y si los carros son buenos. Paro en mi

opinion personal son regular tomando en cuenta todos los factores.

Mo: i Julidn?

P1: Para mi es regular.

Mo: ¢ Por qué?

P1: Eh.... Es un carro un poco costoso si lo comparo con cualquier marca con las
mismas caracteristicas, lo otro es los repuestos, disponibilidad de repuestos, ahi
también tienen un area de oportunidad, si me voy igual a otras marcas, o las mas
conocidas, siguen ganando por menos costo. Por eso, es regular, y en ningun
momento he dicho que el vehiculo sea malo, no he escuchado eso, lo que escucho
es, es caro el carro y el mantenimiento es costoso, eso pues lleva a un seguro

costoso.

Mo: Karla no me dijiste.

P7: Es feo es feo.

P2: No, no, no, para mi es regular pues y lo enlazo mucho con lo que es la relacién

precio valor, este... me parece que la linea es muy costosa para lo...

P3: Para lo feo que es.

P2: Para los modelos de carros que presenta en el mercado.
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414,

415.

416.

417.

418.

419.

Mo: Irene dirias que es buena, mala, regular y ;por qué?

P6: Diria regular, por los repuestos.

Mo: ¢ Quién falta?

P5: Para mi seria el ultimo carro que yo compraria

Mo: Ok.

P5: Por la relacion precio valor ya por eso lo descarto.

Mo: Ok, pero jqué mas? Sitienen alguna otra cosa que aportar.

P7: Yo opino que la marca es buenisima, por el hecho de tener un monoplaza en la

féormula uno ya es bueno.

Mo: Bueno pero eso es valido, ¢ el hecho de que para ti presenten esa tecnologia....

P7: Lo que es Toyota y Renault el hecho de que participen ya para mi es buenisimo.

Mo: ;Qué te hace pensar a ti.... O que te hace... llegar a esa relaciéon? De que haya

un monoplaza y por eso esa marca sea buena.

P7: Por el desarrollo de la misma en el tiempo.

Mo: ¢ Pero el desarrollo de qué? ¢De la tecnologia?

P7: De la tecnologia de la potencia de la seguridad, confort todo.

P1: ,Tu usas aceite Venoco? Venoco esté en la Férmula uno.

P5: Ahi yo difiero de lo que dice Alejandro.
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423.

424,

425.

426.

427.

428.

429.

430.

Mo: Ya va déjenlo hablar.

P1: ¢ Alejandro?

P2: Andrés.

P7: Yo no sé a quién te recuerdo pero me llamo Andrés.

P5: No vale, hay un factor que es cuanto tarda en bajar a los carros de calle la
tecnologia de la Férmula uno, por ejemplo en Ferrari casi que eso es al afio
siguiente lo que tienes en la Formula uno o tienes en el Ferrari que te ofrecen al
publico, claro esta que Ferrari no cambia de modelo al afio, ellos pueden durar cinco
afios con el mismo carro, pero un BMW un Mercedes Benz, que tienen mas carros
en calle, son mas competitivos que Renault, que también tiene més carros en calle,
porque sus modelos son mas atractivos y la inversion que hacen en la Férmula uno,

la bajan a los carros de calle porque saben que ahi esta el atractivo.

P7: Pero cuando te paras en la Chevrolet ,que ves en los concesionarios? ves

carros familiares, para el dia a dia, no ves un Camaro.

P5: El mercado venezolano es muy limitado.

P1: ;Y en la Renault si?

P7: pero ves la imagen de la Formula uno. Ves lo que venden.

P5: Pero en la Renault ves las camioneticas esas y Taxis el Symbol.

Mo: El Logan también.
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432.
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434,

435.

436.

437.

438.

439.

440.

441.

442,

P5: El Logan, en el mercado Venezolano tui no puedes comparar eso.

Mo: ¢Con qué atributos asocias a la marca Renault y por qué?

P1: El es el Gnico que lo asocia.

P5: No, atributo no necesariamente tiene que ser positivo.

P4: El atributo con el que yo asocio la marca Renault es el precio, es costoso.

P1: Baja disponibilidad de repuestos.

P2: Disefio.

Mo: ¢ Disefio feo?

P2: Si, es feo.

P5: Yo lo asocio con... esta hecho... ahorita estdbamos hablando de la Venirauto,
que es una marca que hacemos aqui entre comillas, porque lo que hacemos es
ensamblar nada mas, Renault también estd hecho en un pais socialista como
Francia y lo que tu ves en Francia es Renault, los autobuses que te llevan y traen al
aeropuerto son Renault, el de carga, el que te lleva al avién, creo que es muestra, de
que a pesar de todo lo negativo que vemos en la marca, es muestra de que un pals
puede tener una marca que trasciende las fronteras, y tenga cierta competitividad en

el mercado, cosa que nosotros estamos lejos de eso.

Mo: ;tu?

P&: Son costosos.
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451.
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454,

455.

Mo: ¢, Con que atributos lo asocias?

P7: Con... potencia.

Mo: Consideras que Renault es mejor, igual o peor que Chevrolet y ;por qué?

P1: Para mi es peor Renault que Chevrolet en cuanto a la disponibilidad de

repuestos.

P7: ;Vas a seguir? ;Cémo te llamas? Disponibilidad de repuestos.

Mo: Lo que interpreto de tus intervenciones es que disponibilidad de repuestos es

algo crucial.

P1: Bueno pero la idea es que yo siempre tenga disponible el carro, el dia que se me

dafie una pieza pum la cambio y ya.

Mo: Ok es valido. ;Carla?

P2: Variedad.

Mo: ¢ Variedad en disefio?

P2: Para mi es mejor Chevrolet por la variedad de disefios y la calidad, para mi

Chevrolet es de mejor calidad.

P3: Para mi también es peor la Renault que la Chevrolet por el confort que tienen

sus carros.

Mo: Ok.

172




456.

457.
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459.

460.

461.

462.

463.

464.

465.

P5: Pienso que Renault es peor que Chevrolet, y la diferencia mayor es la
innovacién en sus productos, creo que Chevrolet es un poco mas innovador, ofrece

mas variedad y nuevas tecnologias.

P4: Igual, Chevrolet es mejor que Renault porque, Chevrolet supera en disefio, en

variedad de productos y en confort y potencia.

P6: Bueno coincido también, Renault es peor que Chevrolet, porque hay mayor
rango para escoger, hay mayor disponibilidad de repuestos, hay vehiculos mas

econdémicos, que te brindan cosas similares a las de Renault.

P7: Es mejor la Chevrolet que la Renault en la variedad de productos, pero es mejor
la Renault que la Chevrolet, por la tecnologia, por ejemplo la Renault invento el

skyroof, y la Chevrolet sigue con el Sunroof.

P1: ;Qué es eso?

P7: El Sunroof, que es lo que tiene Chevrolet “quemacoco” y el Skyroof es el medio

techo que le quitas al carro cuando lo abres que es completo.

P1:Y eso...

P5: ;Y eso le da mas potencia al motor?

P7: Pero es que no es solo el skyroom, el tranca palanca por ejemplo no es el tranca
palanca del palito sino el que viene ya adherido al sistema, tu apagas un Renault y

sube los vidrios, tranca la palanca y todo eso.

P5: Eso lo hace la alarma de cualquier carro.
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480.

481.

P7: No, no todos.

P5: El Mazda lo hace.

Mo: Ok en cuanto a tecnologia te parece mejor Renault que Chevrolet. ;Consideran

que Renault es mejor, igual o peor que Ford? ;Por qué?

P4: La Renault es peor que la Ford porque la Ford ofrece mayor variedad en

productos, disefio, confort, potencia y precio.

MO: Ok.

P3: Es peor porque la Ford ofrece mas potencia que la Renault.

P1: En este caso yo no sé porgue nunca he tenido Ford, y creo que ni lo tendre.

Mo: Bueno pero ¢,qué percibes ti? ;Qué nocién tienes?

P1: Lo que pasa es que es algo muy personal, prefiero un Renault que un Ford.

Mo: Ok, pero ¢ qué te hace?...

P1: Personalmente le tengo idea a esa marca, no me gusta y punto.

Mo: Aja y ¢ por qué prefieres Renault? ¢ Porque no te gusta la Ford? ¢Asi?

P1: Bueno si me pones a escoger entre una y otra escojo Renault.

Mo: Pero ¢no puedes justificarlo?

P1: No de verdad que no es personal... €s mas un capricho.

Mo: ¢ lrene?
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490.

P6: Este... Yo creo que la Ford es mejor que la Renault porque son carros que
tienen mas aguante, o estan disefiados para otro tipo de actividad que los que ofrece

la Renault.

Mo: Mas aguante jen qué sentido?

P5: Estan dirigidos como para otra... una camionetica de la Renault, no aguanta

igual que una camioneta Ford, el uso que va a tener ese carro es distinto.

Mo: No claro pero o sea, obviamente si estas comparando modelos diferentes, yo lo
que quiero saber es si tu identificas que el carro como tal, comparando modelos

similares por ejemplo la Ford, es mas duradera.

P6: Si.

Mo: Ok.

P5: Yo considero que la Ford es mejor que la Renault, este... porque... creo que

Renault como tal es la marca europea mas débil que hay en el mercado.

Mo: Ok.

P5: Por la misma razon que Chevrolet es mejor que Renault o sea, Ford ofrece mas
tecnologia, de mas variedad por ejemplo, si comparamos un Fiesta 1.6 con un
Logan 1.6 el fiesta tiene mejor disefio, mejor relacion peso potencia, este... y...
siempre un Ford es como mas atractivo en disefio no precio. Y si nos vamos mas

arriba en la escala, un Focus versus un Megane, el Megane es un buen carro pero el
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493.

494,

495,

496.

497.

498.

499.

Focus es mejor con mas disponibilidad de repuesto, y en relacién precio valor se lo

lleva por los cachos.

P7: Yo creo que Ford es mejor, pero mas que todo por la variedad.

Mo: Aja la dltima, consideran que Renault es mejor, igual o peor que Toyota.

éipor qué?

P3: Bueno si las otras eran peor esta serd requeté peor. Porque Toyota es la
numero uno del mercado y tiene mas tecnologia, innovacién y confort que Renault. A
pesar, de que en algunos modelos Toyota no es tan lujoso a nivel de calidad es la

nimero uno.

P1: Si, Toyota siempre te va a trabajar, durabilidad, seguridad, potencia, calidad.

Mo: ;Y te parece que en todas esas es mejor que Renault?

P1: Si.

Mo: ¢ Karla?

P2: Coincido con los puntos de mis compaferos, Toyota es mejor, no tiene

comparacién, es una marca reconocida, y sobre todo por su tecnologia y confort.

P4: Toyota es mejor que Renault, porque ofrece mayor variedad de productos y de
mejor calidad vehiculos mas lujosos y confortables que Renault aunque es mas caro

que Renault.
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P6: Yo creo que Renault es peor que Toyota porque no cumple con la relacion
precio valor y Toyota si porque tu pagas y recibes calidad, porque a pesar de que los

repuestos son caros pero no necesitas cambiarlos tanto.

P7: Yo creo que Toyota es mejor porque esta enfatizado en lo que se quiere en el
mercado Venezolano y Renault no, Renault sigue los estandares del mercado
europeo y eso aqui no aplica porque aqui son otras exigencias son otros climas, son

otros factores.

Mo: No sé si puedes complementar eso por favor.

P7: No es la misma estabilidad confort y potencia que te genera un Toyota Corolla a
la que te puede generar un Megane porque son otras exigencias, por ejemplo, las
vias aqui, uno se molesta cada vez que cae en un hueco y bueno, Toyota cumple

esas exigencias.

P5: Yo pienso que Toyota es mejor que Renault, porque Toyota es una marca que
tiende a la sencillez del disefio buscando la excelencia de ese disefio sencillo, y
Renault, lo que mencionamos hace rato, no cualquiera le puede meterle mano a un
Renault, pero casi cualquier mecanico le puede meter mano a un Toyota, porque es
una tecnologia sencilla, confiable, y esa combinacion te permite tener un carro de
alta calidad, en cambio Renault puede tener una mecénica bastante confiable, pero

ala hora de un problema tiene que ser alguien especialista porque es compleja.

Mo: Bueno muchachos, listo, muchas gracias.
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13.

A.3. Preguntas del focus group

¢ Para qué y con qué frecuencia utilizas un vehiculo?
¢ Con cuales marcas de vehiculos te encuentras familiarizado?
£ Qué marcas de vehiculo han usado en tu familia y por qué?
¢ Tienes alguin sentimiento especial con respecto a alguna marca?
¢ Como determinas cuél es una buena marca de vehiculos?
¢ De acuerdo con tu opinién: Qué marca es mejor, peor y por qué?
Actividad: A tres rounds
a. En el papel, escribe cuatro (4) marcas de vehiculos del mercado
venezolano que comprarias (5 min).
b. Ahora, dime que marcas escribiste.
c. Enbreve: ipor qué esas marcas?
d. Votemos: tienes tres votos, de todas las marcas, elige tres (3).
e. Por ultimo, eliminamos las de menos votos y repetimos.’
¢ Cuando vas a comprar un vehiculo, que es lo primero que piensas?
Cuando piensas en tu marca de vehiculo ideal jqué atributos y caracteristicas
quisieras que tuviera?
iPor cudles de los atributos que dices que deseas en tu siguiente compra, estarias
dispuesto(a) a pagar mas?
;Cuando te menciono la palabra Renault, que es lo primero que te viene a la mente?
Consideras que la marca es buena, mala o regular. por qué?

¢ Con qué atributos asocias a la marca Renault? y ¢ por qué?

" La actividad es repetida tres veces.
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14. ;Consideras que Renault es mejor, igual o peor que Chevrolet? ¢ por qué?
15. ;Considera que Renault es mejor, igual o peor que Ford? ;por qué?

16. ¢ Considera que Renault es mejor, igual o peor que Toyota? ¢ por qué?
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A.4. Cuestionario

Cuestionario de Percepcién de Marca
El caracter de este estudio es esrictamenie académico.
El propésito del mismo es determinar la percepcion de marca de automoviles en Venezuela.
La informacion recopilada es conidencial.

1.- Indique con una "x" cul es la importancia de los siguientes atributos para usted:
Poco importante Muy importante
Calidad

Contort CLTTTTT]
Disponibiidad de repuesis T I Tl L]
Pokenci ELECETL]
Variedad de modelos FULET
Valor de mercado (facilidad de venta) [:]:[:]:D:D
Relacion precio-valor D:D:EI:D
Espaco LET Y Rl
Disefo [(TTTTTT]
Seguridad B 20 0 1

2.- Ordene del uno (1) al diez (10) los atributos con respecto a las marcas de vehiculos que se presentan a
continuacion, siendo el uno (1) el mas importante y el diez (10) el menos importante:

[caidad [Jpoenca [ ]Retacien precio-valor [Joisefo
[Jeontort [ Jvariedad de modeios [Jespaco [seguridad
DD‘rsponbiidad de repuesios D\Iabr de mercado (faclidad de venta)

3. ¢ Cuales marcas representan mejor cada uno de los siguientes atributos? Marque con una "x"(puede marcar una o
mas):

uy confortable

DToyoia D Ford

Alta potencia

DRenauit DTuyoa DFord DChewolet

Alto valor de mercado (facilidad de venta)

D Renault DToyota D Ford |:| Chevrolet

Espacioso

DRenaull DToyuia DFmd D Chevrolet
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A.4. Cuestionario (Continuacién)

e venta)
[ chevroket
Anl

Mala relacion precio-valor

E!Renault DToyoia DFord DChevrolet

Y
Baja potencia

DToyota D Ford

Inseguro

T

Baja calidad

[Jrenaut  [Jroyom  [JFora [ Jcnevroet

4. ;Como percibe a Renault con respecto a las siguientes marcas? Marque con una -

lgual
Peor que Toyota D]:D:l:l:! Mejor que Toyota

Peor que Ford D:I:EL__I:D Mejor que Ford
Peor que Chevrolet EED:D]] Mejor que Chevrolet

5.- En general usted percibe a Renault como una marca (Marque con una "x"):

Regular
weo [T T T [ T Jowe

Datos Demograficos (Marque con una "x")
Género Edad Grado Académico
Masculino Menor de 18 afios Titulo Bachiller
Femenino De 18 a 29 afios TSU
De 30 a 39 afos Algin Estudio Universitario
De 40 a 49 afios Tiulo Universitario
De 50 a 59 afios Alguin estudio de Post Grado
Mayor de 60 afos Tiulo de Post Grado
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A.5. Datos del cuestionario pregunta 1

Espacio | Disefio | Seguridad

Relacién

precio-

valor

Valor de

mercado

de venta)

Var. de

modelos | (facilidad

Potencia

Dispon. de
repuestos

Caso |Calidad | Confort

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23

24
25
26
27

28
29
30
31

32

33

34
35
36
37

38

39
40
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repuestos
6
6
6
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5
4
4
6
4
3
4
5
6
5
5
6
5
4
5
6
6
6
6
4
5
6
4
5
6
6
6
4
5

A.5. Datos del cuestionario pregunta 1 (continuacion)

42
43
a4
49
50
52
53
54
56
57
58
59
60
66
67
68
73
74
75
76

a1
45
46
47
a8
51
55
61
62
63
64
65
69
70
7
72
77
78
79
80

Caso |Calidad |Confort Dispon. de Potencia




A.5. Datos del cuestionario pregunta 1 (continuacién)

Espacio | Disefio | Seguridad

Relacion
precio-

valor

Valor de

de venta)

Var.de | mercado
modelos | (facilidad

Potencia

Dispon. de

repuestos

Caso |Calidad | Confort

81

82

83

84
85
86
87

88

89

90
9x

92

93

94
25

96
97
98

929

100
101
102

103
104
105

106
107
108

109
110
111

112
113

114
115
116

117
118
119

120
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A.6. Datos del cuestionario pregunta 2

10

10

10
10

10

Espacio | Disefio | Seguridad

10

10

10
10

10

10

10
10

10

10

Relacidn
precio-

valor

Valor de

de venta)

10

10

10

10

10

10

Var.de | mercado
modelos | (facilidad

10

10
10
10

10

10

10
10

10
10

10

10

10

10

10

repuestos

10

10

10

10

Caso |Calidad | Confort Dispon. de Potencia

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
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23
24
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26

27
28
29
30
31

32

33

34

35

36
37
38
39

40
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A.6. Datos del cuestionario pregunta 2 (Continuacién)

54
55
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A.6. Datos del cuestionario pregunta 2 (Continuacion)

Caso | Calidad | Confort Dispon. oe Potencia

dalmlalwlolnlolalo|la|alm|e|lvlo|n|olalelz|alalz|uale(s|elaies|zd2zale|n]|=a]
o|jo|Oo olo|Oo|H]|H]|HA|H| A | == |-~
D0 |o|n|o|w|w|o|a|la|la|la|o|o|a|a|la|a|S|S|S|Q|S|S|S|S|S|S|R[R[S|R|A|A]|A]|R]|R]|A]=




A.7. Datos del cuestionario pregunta 3

Alta Calidad Muy Confortable Alta Disponibilidad de Repuestos Alta Potencia
Caso | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet
1 1 1 1 1 1 3 1
2 1 1 1 1 1 1 1 i b ¥ 1 1 1
3 1 1 1 1 1
4 I 1 1 s
5 1 i 1 1 1 5 1
6 1 1 1 1 1 1 1
7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
8 1 1 3 1
9 1 1 1 1 1 1 1 1
10 1 1 1
11 1 1 1 1 3
12 1 1 1 1 1 1 1. 1
13 i 1 1 : 1 1 1
14 i 1 1 1
15 1 1 1 1 1 1 1 1
16 1 1 1 1t 1 1
17 p 1 1 1
18 1 1 ¥ i
19 1 1 1 1 1
20 1 1 i 1 1 1 1 1
21 1 1 1 1 1 1 1 1
22 1 1 1 1 1 1 1
23 1 1 1
24 1 1 1 1 1
25 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
26 1 1 1 1
27 1 1 1
28 1 1 1 3
29 1 1 1 1
30 1 1 1 1
31 1 1 1 1
32 1 1 1 1
33 24 1 1 1 1 1 1 1 1
34 1 1 1 1 1 1 1
35 1 I 1 1
36 1 1 18 1 1 1
37 5 1 1 1
38 1 1 % 1
39 3 1 1 . 1 1 1 1
40 1 1 1 1
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A.7. Datos del cuestionario pregunta 3 (Continuacion)

Alta Calidad Muy Confortable Alta Disponibilidad de Repuestos Alta Potencia
Caso | Renault | Toyota | Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyota | Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet
41 1 1 1 1
42 1 1 1 1
43 1 1 1 1
44 1 : 1 1
45 1 i 1 1
46 45 1 1 1
47 1 1 1 1
48 1 1 1 1
49 1 1 1 1
50 1 3 1 1
51 1 i i 1
52 1 1 1 1 1 1 1 1
53 1 1 1 T
54 1 1 1 1 1
55 8 1 1 1 1 3 1
56 1 1 1 1 1 1
57 3 1 1 1 1 1 1
58 L 1 1 1 1 1 1
59 1, 1 1 1
60 1 1 i 1 1
61 1 1 1 1
62 1 1 1 1 : 1
63 1 1 1 1 1 1 1 1
64 1 1 1 1
65 1 1 1 1 1 1.
66 1 1 1 1
67 1 1 1 1
68 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
69 1 1 1 1
70 1 1 1 1
1 1 1 I 1 1 1 1
72 1 1 1 1 1 1 1
73 1 1 5 T
74 1 1 1 1
1] 3 1 1 1
76 1 1 1 1
77 1 1 1 1 1 b
78 1 1 1 1 1 1
79 1 1 1 1 1 1 1 1
80 1 g: 1 1 1 1 1 1
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A.7. Datos del cuestionario pregunta 3 (Continuacion)

Alta Calidad

Muy Confortable

Alta Disponibilidad de Repuestos

Alta Potencia

Caso

Renault | Toyota |Ford

Chevrolet

Renault

Toyota

Ford

Chevrolst

Renault

Toyota

Ford

Chevrolet

Renault

Toyota

Ford

Chevrolet

81

82

83

84

G

85

86

87

88

e G

90

91

e e e e

92

93

-

94
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-
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=

95
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101
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e e e e

107

108
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109

110

111
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[

113

114

e
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116

117
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A.7. Datos del cuestionario pregunta 3 (Continuacion)

Alto Valor de Mercado (facilidad

Amplia Variedad de Modelos Buena Relacidn Precio-Valor Espacioso
de venta)

Caso | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyota | Ford | Chevrolet | Renault [ Toyota |Ford | Chevrolet |Renault | Toyota |Ford | Chevrolet
1 1 1 b8 1 1 1
¢ 4 1 1 1 i 5 1 1 1 1
3 1 1 1 1 1 1 3 Gl 1 1
4 15 1 1 1
5 1 1 1 1 1 1 1 1
6 1 i 4, 4 1 1 1 1 1 1,
7 1 1 1 13 1 1 1 1 1 1 1 1 1
8 1 1 1 1
9 1 1 1 1. 2§ 1 1, 3
10 1 1 1
11 i 1 1 1 1
12 1. 1 3 1 1 1 1 1 1 a5
13 1 1 1
14 b § 1 1 &
15 1 1 1 1 1 1 1 1
16 1 1 1 1 28 1
17 1 1 1 b E
18 1 1 1 1
19 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
20 1 1 1 1 1 1 1 1
21 1 1 1 1 1 1 1 1
22 1 1 1 1 1 1 1
23 1 1 1 1 1 1
24 1 1 1 1 1 1 1
25 1 1 1 i 1 1 1 1 1
26 1 1 1 1
27 1 1 1 1 1 1l
28 1 1 i 1
29 P X 1 1
30 1 1 1 1
31 1 1 1 1
32 1 1 1 3
33 1 1 1 1 1 1 1
34 1 1 i
35 1 1 1 3
36 1 1 3 1 1 1 i1,
37 1 1 1 1
38 1 1 5 1 1
39 1 1 1 1, 5 i 1 1
40 1 % 1 1
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A.7. Datos del cuestionario pregunta 3 (Continuacion)

Alto Valor de Mercado (facilidad

Amplia Variedad de Mcdelos Buena Relacion Precio-Valor Espacioso
de venta)

Caso | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyota | Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet |Renault | Toyota |Ford | Chevrolet
41 1 1 & 1
42 1 1 : 1
43 1 1 1 1
44 1 1 I 1
45 1 1 1 1 1 1 1 1 1 a1 1 1 1
46 1 1 1 1
47 1 1 1 1
48 1 1 3 1
49 1 1 1 1
50 T 1 1 1 1 1 1
51 1 1 1 1
52 1 1 1 1 1 1 1 1
53 L 3 1 1
54 1 1 1 s 1 1
55 1 1 1 1 1 1 1 1
56 1 1 1 I: 1 1 1 1
57 1 1 1 1 1 1 1 1 1
58 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
59 1 1 1 2
60 1 1 1 1 1 1 1
61 1 1 1 1
62 1 1 1 1 1
63 1 i 1 1 1 1 1 1
64 1 1 1 1
65 1 1 1 1 1 1 1 1 1
66 1 1 1 1
67 1 1 1 1
68 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1
69 1 1 1 1
70 1 1 1 1
71 1 1 1 1 1 1 4
72 1 1 1 1 1 1 1 1
73 1 1 3 3
74 1 1 1 i 1
75 1 1 1 1
76 1 1 1 1
77 I 1 1 1 1
78 1 b 1 1 1
79 1 1 1 1 15
80 I 1 1 1 1 1 1

192




A.7. Datos del cuestionario pregunta 3 (Continuacién)

Amplia Variedad de Modelos

Alto Valor de Mercado (facilidad
de venta)

Buena Relacidn Precio-Valor

Espacioso

Renault | Toyota |Ford | Chevrolet

Renault | Toyota | Ford | Chevrolet

Renault

Toyota

Ford

Chevrolet

Renault

Toyota |Ford

Chevrolet

81

82

83

84

86

87
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91

e e e
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=
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-
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=
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A.7. Datos del cuestionario pregunta 3 (Continuacién)

Bajo Valor de Mercado (Facilidad

Disefio Atractivo Seguridad Baja Disponibilidad De Repuestos de Venta)
Caso | Renault | Toyota | Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet [ Renault | Toyota | Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet
1 1 1 1 1
2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1.
3 1 1 5 1
4 1 g 1 1
5 1 1 1 1 1 1 1
6 1 q 1 1 1 1
7 1 1 1 5 ¢ 1 1 1 1
8 1 1 1 1
9 1 1 1 1 1 1 1 1
10 1 1 1 1
11 1 1 1 1 i 1
12 1 1 1 1 1
13 1 1 1 1 1
14 1 1 1 1
15 1 1 1 1
16 2 § 1 1 1
17 1 1 1 1
18 1 1 1 1
19 1 1 1 1 1
20 i 1 3 1 % 1 1 1 1 1 1
21 1 1 1 1
22 1 1 1 1 1 1
23 1 1 ¥ 1 1
24 1 1 1 5 1
25 1 1 1 1 1 1
26 1 1 1 1
27 1 1 1 T 1 1
28 1 1 1 1
29 1 1 1 1
30 1 1 1 1
31 3 1 1 7
32 2 2
33 1 1 1 1 1 1 1
34 1 1 55 1 1
35 1 1 1 1
36 1 1 1 1 1
37 1 1 1 1 1
38 1 1 1 1 1
39 1 1 1 1 1 1
40 1 1 1 1
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A.7. Datos del cuestionario pregunta 3 (Continuacion)

Disefio Atractivo Seguridad Baja Disponibilidad De Repuestos | 22/% V2197 ‘:e”\';_’!;‘;“”“"'d“
Caso | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet
41 1 1 1 1
42 1 1 1 1
43 1 3 1 1
44 1 1 1
45 1 1 1 1
46 1 1 1 1
47 1 1 1
48 1 1 1 1
49 1 1 1 1
20 1 1 1 1 1
51 1 1 1 y
52 1 1 1 1
= - - 1 (1 Ll 1 1
54 1 1 1 1
= L 1 1 1 1
2= z 1 1 1 1
= et 11 L 3 T [
58 1 1 1 1 1 1 1 1
59 1 1 1 1
60 1 1 1 1
61 1 1 1 1
be : 1 1 o 1 1 T E
63 1 1 1 1 1
64 1 1 1 1
65 1 1 1 1 1 1 1 1
66 1 1 1 1
67 1 1 1 1 1
68 1 1 1 1) 1 1 1
69 1 1 1 1
70 1 1 1 1
71 1 1 |a 1 1 1 1 1
b7 1 1 )
73 i 1 1 1
74 1 1 1 1
75 1 1 1 1
6| 1 1 1 .
77 1 1 1 1 1
78 1 1 1 1 1 1 1
79 1 1 1 1 1 1
80 1 1 1 1 1 1
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A.7. Datos del cuestionario pregunta 3 (Continuacién)

Disefio Atractive

Seguridad

Baja Disponibilidad De Repuestos

Bajo Valor de Mercado (Facilidad
de Venta)

Caso

Renault

Toyota | Ford | Chevrolet

Renault

Toyota |Ford

Chevrolet

Renault | Toyota |Ford | Chevrolet

Renault | Toyota | Ford | Chevrolet
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A.7. Datos del cuestionario pregunta 3 (Continuacion)

Poco Confortable Mala Relacidn Precio-Valor Poco Espacioso Baja Potencia

Caso | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyota | Ford | Chevrolet

1 1 1 1 1
2 1 1 1 1 1

3 1 1 1 1 1 1 1
4 1 1 1 1
5 1 1 i 1

6 1 1 3
7 1 1

8 t 1 1 1

9 1 1 1 1 1 1 1 1

10 1 L & 1

11 1 1 1. 1

12 1 1 1 1

13 1 1 1 1

14 3 1 1 18
15 1

16 1 1 1 1
17 1 1 1 1

18 i 1 1 1
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o
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=
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-
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-
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N
w
=
-
-
-

[
o
e
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25 1 1 1 1

26 1 1 1 1

27 1 1 1 1 1 1 i 1
28 1 1 1 1

29 1 1 T
30 1 1 1 1

31 f 1 1 1

32 1 L 1 1
33 i 1 1 1
34 1 1 1 1 1 1

35 1 1 1 1
36 1 1 1 1
37 1 I 1

38 1 1 1 1

39 i 1 1 1

40 1 1 1 1
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A.7. Datos del cuestionario pregunta 3 (Continuacién)

Paco Confortable Mala Relacion Precio-Valor Poco Espacioso Baja Potencia

Caso | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyota | Ford | Chevrolet | Renault | Toyota | Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet

41 1 1
42 1 1
43 1 1

G e
-

45 1 1 1 1
46 1 1 1 1
47 1 1 1
48 1 1 1 1
49 1 1 1 1
50 1 1 1
51 1 1 1
52 1 p 1
53 1 1 1
54 1 1 1 1

[ = I

55 1 i 3 1 1
56 1 1 1 1 L
57 1 1 1 1 3
58 1 1 1 1
59 1 1 1 1
60 1 1 1 1
61 1 1 1 1

[y
=

62 1 1 1 1 1 1 1 1
63 1 1 d 1 1
64 1 1 1 1
65 1 1: 1 1

66 1 1 1 1

67 1 1 1 1 1
68 1 1 1 1
69 1 1 1 1

70

71

72

73

Il Gl G Gl
-
-

74

75 1 1 1
76 1 1 1 1
77 1 1 1 1
78 p 1 1 1

79 1
80 1 1 1 al i
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A.7. Datos del cuestionario pregunta 3 (Continuacion)

Poco Confortable Mala Relacién Precie-Valor Poco Espacioso Baja Potencia

Caso | Renault | Toyota | Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyeta | Ford | Chevrolet

81 1 3 1 1
82 1 1 1 1
83 1 1 1 1

84 1 1
85 1 1

86 1
87 1

e e
e
s e |

88
89 1
90 1
91 1
92

O = N O

93 1
94 % 1
95 1
96 1 1
97 1 1 1 1

[E I =N I T o T T
-
-

98 1 1

99 1 1

100 1

o e G
-

101 1 1

102 : ] 1

103 i1 i

[ 0 = e

104 1 1 1

105 1 1 1 1

106 1 1 il 1
107 1 1 1 1

108 1 1

109 3, 1 i
110 1 1 1 1

111 1 1 1 1
112 1 1 1 1

113 1 1

114 1 1 1 1.

115 1 1
116 1 1
17| 1 1 1

G Y o G
(=Y

118 1 1

119 1 5 % 1 1 1

120 1 1 1
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A.7. Datos del cuestionario pregunta 3 (Continuacién)

Escasa Variedad de Modelo Inseguro Disefio Poco Atractivo Baja Calidad
Caso | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyota | Ford | Chevrolet | Renault | Toyota | Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet
1 1 1 1 1 1
2 1 1 1
3 1 1 d 1
4 1 1 1 1
5 1 1 1 1
6 1 1, 1 1, i
7
8 1 1 1 1
9 1 1 il i 1
10 1 1 1 1
b5 ! 1 1
12 1 1 1 1
13 1 1 1 1 . 1 1
14 1 1 1 1
15 1 1 1 1. 1 1
16 1 1 1 1
17 1 1 1, 1
18 1 1 1 1
19 1 1: 1 L
20
21 1 1. 1 1 1 1
22 1 1
23 1 1
24 1
25 1 1 1 1
26 1 1 1 1
27 1 1 1 21 1 1 1 1
28 1. 1 1 1
29 1 1 1 1
30 1 1. 1 1
31 1 1 1. 1
32 il 1 1 1
33 1 1 1 1
34 1 1 1 1 1
35 1 1 1. 1
36 T 1 1 1
37 1 g 1 1 1 1 1 1 1 1
38 1 1 1 1
39 1 1 1 1
40 1 1 2 1
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A.7. Datos del cuestionario pregunta 3 (Continuacion)

Escasa Variedad de Modelo Inseguro Disefio Poco Atractivo Baja Calidad

Caso | Renault [ Toyota | Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyota | Ford | Chevrolet | Renault | Toyota |Ford | Chevrolet

41 1
42 1
43

R
=
(=3

45
46

47
48
49
50 1
51
52

[ PN (U [y Y Py PN

[S08 I0 [ I= S
-
(=3

53
54
55 1 1 1
56 1 1 i

[ = = P
-

B e e
—
-

57

58

59

Y Y G G G

60

61

62

Il Gl G G e e
-
-

63

64 1 1 1 1

65 13 L 1 1

66 1 1

67 1 1 1 1

68 1 1 1 1
69 1 1

o el e

70 1 1 1 1

71 3 1 1 1

72 1 i 1 1 1

73 1 1 1 1

74 1 3 i 1

75 1 1 1 1

76 1 1 1 1
77 1 1

78 1 1 1 1

79 1

80 1 1 1 1 1 1
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A.7. Datos del cuestionario pregunta 3 (Continuacion)

Escasa Variedad de Modelo Inseguro Disefio Poco Atractivo Baja Calidad

Renault | Toyota |Ford | Chevrolet | Renault | Toyota [Ford | Chevrolet | Renault | Toyota | Ford | Chevrolet | Renault | Toyota [Ford | Chevrolet
81 1 1 i 1 1 1
82 1 1 1 1
83 1 1 1 1
84 1 1
85 1 1 1 1
86 1 1 1 1
87 1 1 1 1
88 1
89 1 1 1. 1 1
90 i 14 1 1
91 1 1 1 1
92 1 1 1 p
93 1 1 1 1
94 1 1 1 1
95 1 1 ] 1
96 1 1 1. 1 i
97 1 1 1 1
98 1 1 1 1
99 1 1 1 1
100 1 1 1
101 1 1 1
102
103 1 1 1
104 g 1 1 1
105 1 1 1 1
106 1 1 1 1
107 1 1 1 I
108 1§ 1 1
109 2 1
110 1 1 1 1
111 1 1 1 1 1
112 1 1 I 1
113 1 X 1 1 1 L
114 1 1 1 1 1: 1 1
115 X 1 1 1
116 1 1 1 1 1
117 1 1 1 2
118 1 1 1 1
119 1 1 1 1
120 1 1 1 1
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A.9. Datos del cuestionario pregunta 5

c o
S o &
o = 3
S5 2 4565503352533023533333533545633345323562
=% 9
2 o=
o O
e 1234567890123456789012345678901234567890
000000000011111111112
3 o|w|w|o|w|w|w|w|o|a|o|a|a|a|a|ojo|ao|gfg|la|la|la|m|a|A|lA|A|d|d|d]|=] A AfAfA]A]A]A
c o
‘0O T
.ﬂﬂu
.Uuﬂm 0303633652413433643566343544563646455232
= 25
.8
w Q9
2 1234567890123455789012345678901234567890
3 444444444555555555566666666567777771.71._...8
c w
O T
T 5 3
%Hm 5356255621336543355461343633554453636565
= @ 3
5.0 =
o O
2 D123456789012345678901234567890
K] Y I PN S R G T B e e M B T - T - I R I R B G A D G T I I Il I

<
o
o~




A.10. Salidas de SPSS

Resumen de procesamiento de

casos
Casos 5
Origenes 1
Objetos de fila 5
Objetos de columna 4
Historial de iteraciones
Stress Penalizacio
lteracién | penalizado | Diferencia Stress n
0 ,3795991 ,0981263 | 1,4684689
131 ,0000995° ,0000053 ,0000000 | 1,5976569

a. Valor actual del Stress penalizado menor que el criterio
MINSTRESS.
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A.10. Salidas de SPSS (Continuacion)

Medidas
lteraciones 131
Valor de funcién final ,0000995
Partes del valorde  Parte de Stress ,0000000
funcion Parte de 1,56976569
penalizacién
Maldad de ajuste Stress normalizado ,0000000
Stress-1 de Kruskal ,0000000
Stress-Il de Kruskal ,0000000
S-Stress-| de Young ,0000000
S-Stress-Il de Young | ,0000000
Bondad de ajuste Dispersion explicada | 1,0000000
Varianza explicada 1,0000000
Ordenes de ,9736842
preferencia
recuperados
Rho de Spearman 9977418
Tau-b de Kendall ,9867544
Coeficientes de Variacién de las 3751708
variacion Proximidades
Variacion de las 4978990
Proximidades
transformadas
Variacién de las ,4978990
Distancias
indices de Suma de cuadrados | ,3773190
degeneracion de los indices de
entremezclado de
DeSarbo
indice de no- ,8105263
degeneracion

aproximada de
Shepard
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A.10. Salidas de SPSS (Continuacién)

Coordenadas de fila finales

Dimensién
1 2
1 -4,568 -6,037
2 -6,097 -,469
3 8,086 -,988
4 -,938 -,235
5 ,207 -5,158

Coordenadas de columna finales

Dimensién
1 2
Renault -8,757 9,699
Toyota -3,379 -3,397
Ford 10,167 3,499
Chevrolet 5,279 3,085
Objetos de fila
257
0,0 3 .
® &
™~
| =3
2 259
w
H
E
8 e o’
.1
7,57
10,07
-5',9 -2’.5 u:u 2';5 Sl.D 7:5
Dimension 1
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A.10. Salidas de SPSS (Continuacién)

Objetos de columna

Renault
107 )
B o
“Q Ford
b Chevrolet ®
c L]
]
E
[=]
o
Toyota
L ]
5+
T T Ll T
-5 0 s 10
Dimensién 1
Grafico conjunto
10+ R‘m
5
‘: Chevrolet Fotg
s L]
w
c
@
E . 4
a 09 o
Q 3
o]
Toyota
®
-5 5 OS
(6]
T |

+
“
o
-
-
o

Dimension 1
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A.10. Salidas de SPSS (Continuacion)

Resumen de procesamiento de

casos

Casos 5

Origenes 1

Objetos de fila 5

Objetos de columna 4

Historial de iteraciones
Stress

Iteracion penalizado Diferencia Stress Penalizacion
0 ,5980573 ,1710308 2,0912756
81 ,0000867° ,0000104 ,0000000 2,4524678

a. Valor actual del Stress penalizado menor que el criterio MINSTRESS.




A.10. Salidas de SPSS (Continuacién)

Medidas

lteraciones 81
Valor de funcién final ,0000967
Partes del valor de funcion  Parte de Stress ,0000000

Parte de penalizacion 2,4524678
Maldad de ajuste Stress normalizado ,0000000

Stress-| de Kruskal ,0000000

Stress-Il de Kruskal ,0000000

S-Stress-l de Young ,0000000

S-Stress-l de Young ,0000000
Bondad de ajuste Dispersion explicada 1,0000000

Varianza explicada 1,0000000

Ordenes de preferencia ,9578947

recuperados

Rho de Spearman ,9935931

Tau-b de Kendall 9679658
Coeficientes de variacién Variacion de las 5736853

Proximidades

Variacion de las ,4883809

Proximidades

transformadas

Variacion de las Distancias ,4883809
Indices de degeneracién Suma de cuadrados de los 1,2837236

indices de entremezclado

de DeSarbo

indice de no-degeneracion 8263158

aproximada de Shepard

210




A.10. Salidas de SPSS (Continuacién)

Coordenadas de fila finales

Dimension
1 2
1 -2,261 -4,528
2 4,948 -2,411
3 -2,261 -4,528
4 3,940 -,921
5 5,647 ,696

Coordenadas de columna finales

Dimensién
1 2
Renault -14,333 2,608
Toyota 178 -4,545
Ford -1,634 6,664
Chevrolet 5776 6,965
Sk
Objetos de fila
]
.5
o
4
- [ ]
8
£ o
£ o
[=}
4
.1
3
4
T 1 T 1 T
-2 0 2 4 68

Dimension 1
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A.10. Salidas de SPSS (Continuacion)

Objetos de columna

107
Chevrolet
Ford ®
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™~ Renautt
5 [ ]
]
=
[
E 0
o
Toyota
5 L]
T T L T T
15 -10 5 0 5
Dimensién 1
Grafico conjunto
101
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5
o Renault
e
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o o
02
1 Toyota
O L ]
-5 3
J T T T T
15 -10 5 0 5
Dimensién 1
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A.11. Imput de SPSS

SPSS no acepta valores negativos para realizar la técnica de escalamiento
multidimensional, por lo que siguiente tabla se le sumo el valor minimo (51) a todas las
variables. Esto no afecta el resultado ya que lo importante es la distancia entre las variables

numeéricamente.

Marcas
Atributo Renault | Toyota|Ford | Chevrolet
Calidad -14 -13
Seguro 4 8 -8
Disponibilidad Repuesto -3 18
Relacién Precio-Valor -8 15
Confort -10 9
Potencia 4 -11
Valor de Mercado -3 21
Disefio -8 2
Espacio 14 23
Variedad Modelos 42 1"
Neto de vailoraciones 235 611 2 79
validas
Valor mayor
Valor menor
Tabla transformada:
Marcas
Atributo Renault | Toyota | Ford | Chevrolet
Calidad ar 153 34 38
Seguro 55 138 34 43
Disponibilidad Repuestos 8 48 73 69
Relacién Precio-Valor 42 103 43 66
Confort 34 440 141 60
Potencia 32 123 55 40
Valor de Mercado 10 115 48 T2
Disefio 43 130 53 28
Espacio 14 108 65 74
Variedad Modelos 0 93 62 99
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