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INTRODUCCION

Actualmente dentro del mercado venezolano, ron Gran Reserva® y ron
Cacique® son competidores directos por sus similares atributos y caracteristicas
desde hace varios afios. Ambas marcas ocupan su lugar en la categoria de ron

estandar, con una brecha minima en cuanto a la participacion de mercado.

Cacique® fue lanzado en el afio 1959, es una mezcla de varios tipos de ron
oscuro y procedente del pais, destilado hasta tres veces y envejecido durante dos
afos en barriles de roble blanco, su principal distribuidor es DIAGEO. En cuanto a
Gran Reserva®, es el ron insignia de Venezuela, procedente de la Compafiia
Andnima Ron Santa Teresa (CARST), con una mezcla de rones de primera

calidad y envejecido hasta cinco afios en barricas y toneles de roble.

Segun datos de la consultora International Wine and Spirit Research
(IWSR), con sede en Londres, las ventas del destilado de cafia de azucar en

Venezuela crecieron un 22,6% en 2013 en relacién con el afio anterior.

Por otra parte la publicidad ha sido herramienta clave para el manejo de
ambas marcas por parte de sus agencias y empresas, ya que tienen el propésito
de penetrar la mente de los consumidores, con aquellas caracteristicas que
definen al producto y lo distinguen de la competencia, logrando asi captar y llamar
la atencién, como también poder influir a la hora de seleccionar y comprar el
producto, creando un posicionamiento en la mente con respecto al mismo, y a su

vez desarrollando una preferencia hacia la marca.

La sociedad venezolana actualmente se encuentra en constantes cambios
por las situaciones politicas, sociales, culturales y econdémicas que se han
presentado en el contexto situacién pais. Debido a esto, no solo la sociedad se ha
visto obligada a adaptarse a estos cambios, sino que también muchas empresas
han tenido la necesidad de adoptar nuevos procesos y ajustar los ya existentes a
la realidad cambiante, con el fin de satisfacer las necesidades, deseos y

requerimientos del mercado de ron y de sus consumidores.

A raiz de lo mencionado, se ha visto la necesidad de investigar y



determinar el posicionamiento que poseen las marcas de ron Gran Reserva® y
ron Cacique® en los estudiantes ucabistas consumidores de ron, para asi conocer
los factores y elementos que influyen en la conducta y comportamiento del
consumidor, a la hora de realizar la compra del producto, y sobre todo determinar
si las personas adquieren los productos por lo que la marca representa para ellos

gracias a la publicidad.

Se ha considerado pertinente estructurar este trabajo de investigacion en

los siguientes capitulos:

e Capitulo I. Problema de investigacion: se abordara la situacion actual de
ambas marcas dentro del mercado de ron y se formularan las preguntas
que seran respondidas a lo largo de la investigacion. A su vez, se
expondran el objetivo general junto con los especificos y la justificacién del
problema.

e Capitulo Il. Marco tetrico: se explicard cada concepto pertinente a la

investigacion basado en autores expertos en el area de mercadeo.

e Capitulo lll. Marco referencial: se detallara el objeto de estudio, exponiendo
la historia, la misién, la vision, los valores, las campafas publicitarias de
cada marca asi como también de expondra la historia del ron en

Venezuela.

e Capitulo IV. Marco metodoldgico: serd la columna vertebral de la
investigacion en la que se expone su modalidad y tipo de estudio, al igual
que la definicion de las variables y su operacionalizacion, las técnicas de

investigacién y validacién del instrumento aplicado.

e Capitulo V. Analisis e interpretaciones de resultados: en donde se abarcara

el modelo de matrices descriptivas y su escala de codificacion.



e Capitulo VI. Conclusiones y recomendaciones. Este capitulo se dividira en
las referencias bibliograficas consultadas para la elaboracion de este

trabajo de grado, y los anexos.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

Ambas marcas pertenecen a la categoria estandar, ron Cacique®
producido por la comparfia DIAGEO, una empresa multinacional dedicada a la
importacion y distribucion de licores, y ron Gran Reserva® producido por la
Compafiia Anénima Santa Teresa (CARST), o mejor conocida como Hacienda
Santa Teresa; es una empresa familiar dedicada a la produccion de rones afiejos,

la cual fue fundada en el afio 1796 en el Estado Aragua.

Ron Cacique® es una mezcla de varios tipos de ron, destilado tres veces y
envejecido durante dos afios en barriles de roble blanco, su lanzamiento fue en el
afio 1959, y actualmente sus principales mercados son Venezuela y Espafia.
Algunos de sus cercanos son Cacique 500® y Pampero®, ambas manejadas por

DIAGEO, pero que ocupan su lugar en la categoria Premium por ser extra afiejo.

Ron Gran Reserva® es un ron afiejo brillante y luminoso, suave y ligero pero
con caracter, en el que se combina de manera perfecta su frescura con la firmeza
sutil de la madera. ldeal para mezclar con sodas y jugos de fruta. Dentro del
portafolio de CARST, es la Unica que se encuentra en la categoria estandar, por

sus caracteristicas propias y aplicables al segmento que va dirigido.

Actualmente ambas marcas han tenido una fuerte presencia en el mercado de
licores venezolanos, por las Ultimas camparfas publicitarias que han lanzado
impactando a los consumidores de ron, asi como también presentan una similitud
en cuanto al precio, la botella y la imagen, pues van dirigidas a un mismo nicho
dentro del mercado, ya que basan su uso en ocasiones similares debido a su

demanda dentro del pais.

Los consumidores venezolanos ocupan la tercera posicion de consumo de

alcohol con 8,9 litros puro per capita en Latinoamérica, segun un informe
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publicado hoy por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS). Por otro lado, la
produccion de ron salté de 15,8 millones de litros en 2012 a 21,8 millones de litros

en 2013, segun el ente de administracion aduanera y tributaria local.

Dada esta situacion, se decide realizar una investigacion de mercado para
determinar cual de ambas marcas esta mejor posicionada en los estudiantes

consumidores de ron de la Universidad Catolica Andrés Bello sede Montalban.
1.2 Formulacion del problema

¢, Cudl es el posicionamiento de ron Gran Reserva® y de ron Cacique®

actualmente en los estudiantes universitarios de la UCAB sede Montalban?

¢,Cuales son las variables demograficas y psicogréaficas de los estudiantes

de la UCAB sede Montalban, consumidores de ron?

¢, Cudles son las percepciones que poseen los estudiantes consumidores

de ron sobre ron Gran Reserva® y de ron Cacique®?

¢,De qué manera influye la publicidad en cada una de las marcas para la

construccion del posicionamiento en los estudiantes consumidores de ron?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General:

Determinar el posicionamiento de ron Gran Reserva® y ron Cacique® en

los estudiantes de la Universidad Catolica Andrés Bello (UCAB) Caracas.

1.3.2 Objetivos Especificos

1. Identificar las variables demograficas y psicogréaficas de los estudiantes de

la UCAB, consumidores de ron.

2. Comparar las percepciones del consumidor de ron Gran Reserva® y de

Cacique®.
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3. Determinar la influencia que tiene la publicidad de cada una de las marcas

en la construccién del posicionamiento de los consumidores.

1.4 Justificacion

En Venezuela el mercado de rones lo lidera Compafia Anénima Santa
Teresa (CARST) y DIAGEO, empresas que han dirigido sus esfuerzos
publicitarios y promocionales hacia distintos publicos de mercado. CARST
produce para el mercado nacional e internacional 500 mil cajas de sus marcas
Gran Reserva®, Blanco®, Selecto®, Santa teresa 1796®, ron antiguo Soleram® y
Rhum Orange®, asimismo, DIAGEO tiene una capacidad de produccién de 100
millones de cajas anuales para ser distribuidas en todo el mundo. (Revista
Producto. 2003. Ron Todo Terreno. Producto, 238,26).

El mercado de rones esta liderado por Cacique® y Gran Reserva® en la
categoria estandar. Informes arrojan para el afio 2012 que Gran Reserva cuenta
con 40% de participacion de mercado, versus Cacique con 50%, es decir, la
brecha o cierre es de solo 10%, ubicando una detras de la otra y calificAndolas

como competidores directos.

Bajo esta situacion la importancia del estudio que se quiere llevar a cabo,
es determinar cudl es el posicionamiento que tienen las marcas ron Caique® y
ron Gran Reserva® en los estudiantes universitarios de la UCAB, para analizar la
influencia a la hora de tomar la decisién de compra, debido a que el consumidor
de ron puede presentar cambios entre marcas que esta estrechamente ligado con
su evolucién y crecimiento como individuo, en cuanto a los gustos, necesidades,

intereses, entorno y estilo de vida.

Mas alla la importancia que da dicha investigacién a la comunicacion es
que las empresas de marketing podran adelantarse a sus competidores de
manera diferente, agresiva y aplicando un concepto moderno, partiendo de las
expectativas del cliente y del nivel de posicionamiento que poseen los
consumidores con respecto a la marca por medio de todos los factores que

influyen en su preferencia y eleccion.
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1.5 Delimitacioén

La muestra o segmento seleccionado estuvo conformado por consumidores
de ron, hombres y mujeres, con edades comprendidas entre los 18 a 25 afios, ya
gue poseen conciencia de compra y consumo de productos y marcas, asi como
también es importante destacar que cuentan con la mayoria de edad segun la ley

sobre el consumo de bebidas alcohodlicas en Venezuela.

El publico objetivo fueron jovenes estudiantes de la Universidad Catdlica
Andrés Bello (UCAB) sede Montalban, abarcando los niveles socioecondémicos
desde el “A” hasta el “E”, por tratarse de un producto dependiente de la cultura y

estilo de vida del consumidor venezolano.

El tiempo estimado para la investigacion fue de un aproximado de 9
meses, a partir de octubre de 2014 hasta Agosto de 2015.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Investigacion de mercado

En toda campafa publicitaria y estrategia de marketing de una empresa
esta sustentada por una investigacion de mercado, la cual permite al investigador
obtener amplia informacion tanto cuantitativa como cualitativa sobre una
determinada situacion, en base a todos aquellos elementos que se relacionen con
el producto o servicio, para asi conocer a ciencia cierta lo que sucede dentro del

mercado.

Philip Kotler (2002), define la investigaciobn de mercados como: "el
disefio, la obtencion, el andlisis y la presentacion sistematicos de datos y
descubrimientos pertinentes para una situacion de marketing especifica que

enfrenta la empresa” (p. 65).

Para Peter Chisnall (1996), la investigacién de mercados "tiene que ver con
la recopilacion sisteméatica y objetiva, el analisis y la evaluacion de informacién
sobre aspectos especificos de los problemas de mercadotecnia para ayudar a la

administracion a la hora de tomar decisiones importantes” (p.6).

La investigacion de mercados o conocida como inteligencia competitiva,
Richard y Barton (2010), explican que es una herramienta centrada en los
productos y mercados actuales y potenciales de una determinada empresa.
Existen dos preguntas claves: (1) ¢cual es la unidad de toma de decisiones del

cliente? y (2) ¢ cudl es el proceso de toma de decisiones?”.

2.2 Objetivos de unainvestigacion de mercado

Rosales (2007) en relacion a los objetivos de un estudio de mercado plantea:
“Los objetivos de un estudio de mercado dependen de las caracteristicas, la

naturaleza y la magnitud del proyecto que se esté formulando o evaluando” (p.90).
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Rosales (2007), explica que los objetivos de una investigacién de mercado

pueden determinarse de la siguiente manera:

e Detectar o medir las necesidades de un consumir algun bien o
producto en particular asi como la posibilidades que tiene el
proyecto de satisfacer dichas necesidades.

e Calcular los precios asi como las tarifas a los que seran vendidos los
productos que ofrece la empresa.

e Fijar los mecanismos por medio de los cuéles se comercializara
dichos bienes o productos.

e Establecer la estrategia de mercado que se utilizara por la empresa

tanto en el entorno interno como externo.

2.2 Mercado

Entendiendo por la palabra mercado en términos de marketing, es aquello que
sera nuestro objetivo de estudio y de analisis. El mercado, lo definen Fischer y
Espejo (2002) como: “son los consumidores reales y potenciales de un producto o

servicio. Esta definicion se complementa con los siguientes 3 elementos:

e La presencia de uno o varios individuos con necesidades y deseos por
satisfacer.

e La presencia de un producto que pueda satisfacer esas necesidades.

e La presencia de personas que ponen los productos a disposicion de los

individuos con necesidades a cambio de una remuneracion” (p.84).

Segun el Diccionario de Marketing de Cultural S.A., el mercado son: "todos los
consumidores potenciales que comparten una determinada necesidad o deseo y
gue pueden estar inclinados a ser capaces de participar en un intercambio, en

orden a satisfacer esa necesidad o deseo” (p. 208).

La mercadotecnia ha sido clave y base para las estrategias y camparias de
marketing por afos, ya que engloba los diversos procesos que se llevan a cabo
dentro del mercado. Para Philip Kotler (2002) es definida como:”un proceso social

y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
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desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes” (p.7).
2.4 Producto

Actualmente los consumidores poseen una gran y diversa cantidad de
productos, para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.
Stanton, Etzel y Walker (2004), autores del libro "Fundamentos de Marketing",
definen el producto como "un conjunto de atributos tangibles e intangibles que
abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion
del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o
una idea" (p.248).

2.4.1 Tipos de productos

Todos los productos se dividen en tres grandes categorias que dependen de
las intenciones del comprador o el tipo de uso y su durabilidad y tangibilidad. En
ese sentido, se clasifican de la siguiente manera (Stanton , Etzel y Walker, 2004,
p. 248-255):

e Productos de consumo: Estan destinados al consumo personal en los

hogares.

e Productos de negocios: La intencién de los productos de negocios es la
reventa, su uso en la elaboracion de otros productos o la provisién de

servicios en una organizacion.

e Productos segun su duracién y tangibilidad: Este tipo de productos esta
clasificado segun la cantidad de usos que se le da al producto, el tiempo

gue dura y si se trata de un bien tangible o un servicio intangible.

2.5 Marca
Peralta y Gonzélez (2000), la esencia del proceso de marketing es el
desarrollo de una marca, producto o servicio en la mente de los clientes. Algunos

directivos piensan que las marcas poseen identidades y cualidades distintivas o

Unicas, llegando a separarse de la empresa, o de los nombres de los productos.
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“Hicieron de su nombre una marca”, dijo alguien explicando el éxito de una

empresa determinada.

Kotler (2002) profundiza la definicion afiadiendo que la marca se define como:
“un nombre, un término, una senal, un simbolo, un disefo, o una combinacion de
alguno de ellos que identifica bienes y servicios de un vendedor o grupo de

vendedores, y los diferencia de los competidores” (p.454).
2.5.1 Utilidad de una marca

A partir de la definicion explicada puede surgir la pregunta, ¢para qué sirve
una marca?, la funcion primordial es lograr distinguirse de la competencia, sean o
no productos similares, permitiendo a los consumidores distinguir e identificar de
forma facil un producto o servicio del resto y dependiendo de la satisfaccion del
consumidor la persona podra decidir si utilizar nuevamente el producto, logrando
una distincion por encima de la competencia (Organizacion Mundial de la
Propiedad Intelectual, 2006).

2.6 Conocimiento de marca

El brand equity parte del conocimiento de marca (brand knowledge), que
consiste en una serie de asociaciones de la marca almacenadas en la memoria
del individuo (Keller, 1993).

2.7 Concienciade marca

Ligado al concepto de conocimiento de marca hay dos definiciones que se
relacionan y complementan para explicar el proceso de toma de decision del
consumidor. La primera es la conciencia de marca, ya que es necesario que se
considere la marca dentro de las posibles opciones, incluso si hay bajo
involucramiento. Con el solo hecho de saber qué marca determinada existe, hay

garantia de que se prefiera ésa al momento de la compra (Keller, 1993).
2.8 Imagen de marca

La segunda es la imagen de marca, que comprende las percepciones y

sentimientos que los consumidores tienen hacia el producto (Armstrong y Kotler,

17



2008), luego de que el receptor decodifica los signos que emite la marca a través
del producto, como el envase y las comunicaciones (Uceola, 2008).

En el mundo existen grandes e importantes marcas, las cuales agradecen su
éxito al posicionamiento que crean dentro de la mente de los consumidores.
Probablemente si hablas con una persona sobre crema dental ella
inmediatamente piense en Colgate®, esto se debe a la trayectoria del producto
dentro del mercado y la publicidad que se le ha dado, aunque no sea su favorita o

el producto que regularmente compran, esté ahi, en su mente.
2.9 Posicionamiento

Leon y Leslie (2010), dan una amplia definicién sobre el posicionamiento. Se
refiere al desarrollo de una imagen distintiva para el producto o servicio en la
mente del consumidor, es decir, una imagen que diferenciara su oferta de la de
los competidores, y comunicara fielmente al publico meta que tal producto o
servicio especifico satisfara sus necesidades mejor que las marcas

competidoras”.

El posicionamiento se basa en las caracteristicas de un producto o servicio
instaurado en el mercado para conquistar un lugar distintivo en la mente, para asi

poder construir la fidelidad y la lealtad en base a una estrategia de marketing.

Segun Lynton Lamb et. al. (1998) el término posicionamiento se refiere al
“desarrollo de una mezcla de mercadotecnia especifica para influir en la
percepcion global de los consumidores potenciales de una marca, linea de una

marca, linea de productos o empresa en general” (p.232).
2.10 Percepcion

Los consumidores ante el entorno, inevitablemente, se forman una imagen de
las cosas, es decir, una percepcion. Schiffman y Kanuk (2005) la definen como:
“el proceso mediante el cual el individuo selecciona, organiza, e interpreta los
estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo” (p. 210).
En el mercadeo, hay distintos estimulos que influyen en la percepcion del

consumidor, como “la naturaleza y los atributos fisicos del producto, el disefio del
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envase, el nombre de la marca, los anuncios comerciales (...), la posicion de un

anuncio impreso o un comercial y el ambiente editorial” (p. 220).
2.11 Personalidad de marca

Una vez que la marca es percibida y se encuentra en la mente del consumidor,
éste la describe mediante una personalidad, por sus atributos y lo que ofrece. La
personalidad de la marca es definida por Soler (1997) como: “la base para la

compra repetida a largo tiempo” (p.144).

Los investigadores han descubierto que una
personalidad de marca fuerte y positiva genera actitudes
mas favorables hacia ella, preferencia por esta y mayores
intenciones de compra, y lealtad hacia la propia marca; es
una forma para que los consumidores diferencien entre
marcas competidoras (Kanuk y Schiffman, 2005, p. 138).

Los consumidores muchas veces suelen ser fieles o leales a las marcas y
otras veces no, la situaciébn varia independientemente de los gustos y
preferencias, es decir, va ligado a como la marca se promociona asi misma
mediante la publicidad, pues en la mayoria de los casos representan estilos de

vida, status y lo mas importante valores.

2.12 Lealtad de marca

Solomon M. (2008), explica la lealtad de marca como, aquella conducta en la
cual algunas personas tienden a adquirir siempre la misma marca cuando van de
compras, y este habito responde a un acto de conciencia en la elecciéon del

producto adquirido.

Schiffman y Kanuk (2005), indican que la lealtad de marca es la prueba inicial
de un producto, la cual se ve reforzada por la satisfaccion del consumidor, y
conduce a compras repetitivas. Consideran que el valor de marca es un factor
importante para los directivos de marketing porque conduce a la lealtad de marca
y ésta, a su vez, se traduce en un incremento de la participacion en el mercado y

en mayores ganancias.
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2.13 El valor de marca

Cuando una marca tiene un largo trayecto en el mercado, los consumidores la
valoran por su historial. El valor de marca segun Arnold (1993), “es la percepcién
que se configura en la mente de los consumidores a través de los afios de
utilizacion, de publicidad y de distribucion de una marca acreditada en el

mercadeo” (p. 290).

Randall (2002), coincide con la definicion anterior al plantear que el valor de
marca “es el activo de mercadeo existente en la mente de los consumidores, con
un valor continuo para el poseedor de la marca, por su influencia sobre las
compras futuras del comprador y su red social por las recomendaciones
personales” (p. 35). El valor de marca se sustenta en la identidad que la misma

posee.

2.14 |ldentidad de marca

Gazquez y Sanchez (2004) definen el término identidad de marca como:

. un conjunto de elementos, rasgos y caracteristicas
estables y duraderas de la marca (personalidad, valores,
creencias, actitudes, opiniones mantenidas, signos o
elementos de identificacién, etc.) la identidad viene a
determinar la forma de ser, de pensar y de actuar de la
marca, en definitiva su realidad” (p.57)

2.14.1 Dimension interna

La dimension interna refleja el “espiritu” de la marca. Gazquez y Sanchez
(2004) afirman que “los consumidores compran una marca porque (...) les gusta

la personalidad que la marca proyecta” (p.67).

El mercado se crea una imagen de la marca, y sus opiniones entran dentro
de este esquema como la retroalimentacion, que pudieran o no influir
posteriormente sobre las fuentes de la identidad de marca (Gazquez y Sanchez,
2004).

La creacion de la identidad de marca se desarrolla mediante tres
pardmetros primordiales: la dimensién social, el mercado meta y la segmentacion.
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e La dimensién social segun Cervifio (2005), abarca lo fisico, la
relacion y el reflejo y la dimension interna que se relaciona con la
internalidad de la marca (personalidad, imagen y cultura).

e Lasegmentacion es seccionar el mercado en diferentes grupos con
necesidades y caracteristicas diferentes entre si (Armstrong y Kotler,
2008).

e Un producto no puede dirigirse a todos estos segmentos
identificados, por eso se seleccionan uno o mas de ellos para formar

parte del mercado meta (Kanuk y Schiffman, 2005).

2.15 Comportamiento del consumidor

Las personas reaccionan por motivaciones, en base al comportamiento del
consumidor y su conducta ante los estimulos y deseos; que exhiben a la hora de
querer y adquirir un producto o servicio, para satisfacer su necesidad de

consumao.

Michael Solomon (2008) percibe el comportamiento del consumidor como:
“una serie de fases que se dan cuando “una persona o grupo selecciona, compra,

usa o desecha productos, servicios o ideas” (p. 7).

De acuerdo con Belch y Belch (2005), el comportamiento del consumidor “es
el proceso y actividades que emprenden las personas en la busqueda, eleccion,
compra, uso, evaluacién y desecho de productos y servicios para satisfacer sus

necesidades y deseos.” (p.117).

Existen una serie de variables que influyen en el comportamiento del
consumidor, es decir, en su descripcion mediante distintos factores, que explican

las conductas de los consumidores.

2.15.1Necesidad

La necesidad la define Armstrong y Kotler (2008) como: “un estado de
carencia percibida” (p.6). La persona estad consciente de esta falta. Cuando la
necesidad toma forma, es decir, el individuo identifica de qué es lo que carece, se
convierte en un deseo (Solomon, 2008).
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2.15.2 Estimulo

Ledn Schiffman y Leslie Kanuk (2005) explican el estimulo como: “cualquier
informacion para cualquiera de los sentidos. Lo que el consumidor ve, escucha,
huele, gusta o toca lo procesa para “la evaluacién, la adquisicion y el uso de los

productos de consumo” (p.157).
2.15.3 Motivacion

La motivacion es la “fuerza impulsadora” que incita a los individuos a la
accion. Esta fuerza busca resolver la tension provocada por la diferencia entre la
situacion actual de la necesidad insatisfecha y el estado deseado (Schiffman y
Kanuk, 2005).

2.15.4 Cultura

Solomon (2008) y Schiffman y Kanuk (2005) coinciden en que la cultura es la
personalidad de una sociedad. La cultura es el conjunto de creencias, valores y

tradiciones que comparten los miembros de una sociedad.
2.15.5 Subculturas

Las subculturas, son aquellos grupos de personas congregadas de acuerdo
a sus nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones geogréficas. Al igual
que la cultura, las subculturas deben ser consideradas por los mercadologos,
debido a que conforman importantes segmentos de mercado, con necesidades
particulares (Armstrong y Kotler, 2008).

2.15.6 Clases sociales

Las clases sociales establecen una jerarquia que ubica en ciertos estratos a
las personas. Estas son ubicadas en una u otra categoria por criterios tales como
el nivel educativo o la profesién que desempefian, que a su vez determinan sus
estatus, en comparacion con los miembros de las demas clases sociales. Estos

niveles gozan de realidades comunes (Kanuk y Schiffman, 2005).
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2.15.7 Grupos de inferencia

Solomon (2008) describe los grupos de inferencia como: “el individuo o
grupo real o imaginario que tiene un efecto importante sobre las evaluaciones, las

aspiraciones o el comportamiento de una persona”.
2.15.8 Familia

Armstrong y Kotler (2008), explican la figura de la familia como aquella que
dependiendo de su configuracion, y el rol que desempefie cada miembro dentro
de ella, es una influencia relativa en la decisibn de compra de productos y

servicios, lo cual es de interés para el mercadélogo.
2.15.9 Psicografia

Solomon (2008), explica el concepto de psicografia como “el uso de factores
psicoldgicos, sociolégicos y antropoldgicos para construir segmentos de mercado”
(p.240), que “pueden variar entre individuos con las mismas caracteristicas
demograficas como edad y sexo” (p. 11), y que “ayudan a comprender las

motivaciones de los consumidores” (p. 215).
2.15.10 Demografia

Armstrong y Kotler (2008), define el factor demografico como: “estudios de
poblaciones humanas en términos de tamafo, densidad, ubicacién, sexo, raza,

educacion, y otros datos estadisticos” (p. 68).
2.15.11 Creencias

Las creencias son las ideas que una persona tiene acerca de algo, basadas
en conocimientos o en la fe, e incluso pueden tener una gran carga emocional
(Armstrong y Kotler, 2008).
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2.15.12 Aprendizaje

El aprendizaje es el proceso en el que el consumidor adquiere conocimiento y
experiencia sobre las compras y se evidencia en su comportamiento futuro
(Kanuk y Schiffman, 2005).

2.15.13 Actitudes

Soler (1997), define las actitudes como: “aquellas que se fundamentan en la
experiencia del individuo, en la educacion y en las formaciones previas. Un
estudio de las actitudes del consumidor refleja su opinién ante un asunto” (p.32).
Las actitudes son las evaluaciones, sentimientos y tendencias -relativamente-
consistentes que una persona tiene hacia un objeto o idea (Armstrong y Kotler,
2008).

2.16 Publicidad

Todo producto y servicio se promociona a través de los esfuerzos
publicitarios, los consumidores se encuentran constantemente ante campafas de
productos y servicios. Russell y Lane (2001) definen la publicidad como: “es
mas que solo un medio para difundir informacién sobre los productos. Es un
instrumento primario para las comunicaciones de nuestro sistema econémico y
nuestra cultura. Refleja las costumbres y los usos contemporaneos de la sociedad

en una época en particular’ (p.31).

Segun la American Marketing Association, la publicidad consiste en "la
colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en
cualesquiera de los medios de comunicacibn por empresas lucrativas,
organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan
informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a

audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas".

Kotler y Armstrong (2008), definen la publicidad como "cualquier forma pagada
de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un

patrocinador identificado" (p. 470)
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2.16.1 Tipos de publicidad

Stanton, Etzel y Walker (2004), proporcionan una clasificacion acerca de
los tipos de publicidad, (p. 622-623):

1. La audiencia meta: Consumidores o empresas: Un anuncio se dirige tanto
a consumidores o a empresas; asi, es publicidad de consumo o bien

publicidad de negocio a negocio.

2. El tipo de demanda: Primaria o selectiva: La publicidad de demanda
primaria esta disefiada para estimular la demanda de una categoria genérica
de un producto como café, electricidad o ropa de algodon. En cambio, la
publicidad de demanda selectiva tiene por objeto estimular la demanda de

marcas especificas.

3. El mensaje: De productos o institucional: Toda la publicidad selectiva se
clasifica como de productos o instituciones. La publicidad de productos se

centra en un producto o marca. Se subdivide en:

« Publicidad de accion directa: Es la que busca una respuesta rapida,
por ejemplo, un anuncio en una revista que lleva un cupén que

exhorta al lector a enviarla para solicitar una muestra gratuita.

o Publicidad de accion indirecta: Estd destinada a estimular la
demanda en un periodo extenso. Su finalidad es informar o recordar
a los consumidores de la existencia del producto y sefialar sus

beneficios.

4. La fuente: Comercial o social: Aunque se centra aqui la atencion en los
mensajes comerciales, la forma mas valiosa de este apoyo es la no

comercial, en que un amigo o pariente fiables recomiendan un producto.

2.17 Publicidad nacional

Por tradicion, la publicidad nacional ha sido la mas general en términos de
informacion sobre el producto. Con frecuencia, elementos como el precio, la
disponibilidad de minoristas e incluso el servicio y la instalacion, se omiten de la

publicidad nacional o se mencionan en términos generales. Ademas, suele tener
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un publico meta especifico y crea una imagen del producto” (Russell y Lane
(2001), p. 43-44).

2.18 Mercadeo directo

La publicidad de respuesta directa también conocida como mercadeo
directo o relacional la definen Russell y Lane (2001) como: “es aquella publicidad
gue se utiliza para vender bienes directamente a los consumidores, el mensaje no

pasa por otro medio publicitario, se llega al publico de forma directa” (p.354).

2.19Publicidad ATL
Above The Line (ATL)

La publicidad Above The Line es definida por Pérez (2002), como aquella
que utiliza los medios masivos para comunicar los mensajes publicitarios, es
decir, utiliza la television, prensa, radio, cine y publicidad exterior. Estos medios
se caracterizan por ser impersonales, ya que no se conoce con exactitud quienes
reciben el mensaje por lo que no se puede personalizar; y controlables ya que “se
tiene el dominio del mensaje que se emite (formato; contenido; duracion o

tamafo; etc.), el momento o lugar donde se emite y su frecuenta de emision”
(p.16).

2.20Publicidad BTL
Below The Line (BTL)

Por su parte Below The Line es, segun Pérez (2002), “cualquier tipo de
accion publicitaria que se realiza fuera de los medios masivos. Ademas los
medios BTL son personales, ya que buscan individualizar a los clientes efectivos y
potenciales (...) [mediante la atencién personalizada de] cada componente dela
oferta (precio, producto, comunicacion y servicio)” (p.17)

2.21 Branding

Gustavo Gili (2009) define el branding como: “es el proceso de hacer concordar
de un modo sistematico una identidad simbdlica creada a propdsito con unos

conceptos clave, con el objetivo de fomentar expectativas y satisfacerlas después.
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Puede implicar la identificacion o la definicion de estos conceptos; practicamente

siempre, supone el desarrollo creativo de una identidad” (p. 248).
2.22 Competencia

A diario se escucha hablar del término Competencia, comparandolo con
un concepto de rivalidad entre dos o0 mas marcas y/o productos dentro misma
categoria. Un competidor lo sera de otro si el consumidor estima que ofrecen los
mismos atributos, satisfacen el mismo beneficio basico, o, incluso, si compiten por

el mismo presupuesto” (Munuera y Rodriguez, 2007).

2.22.1 Tipos de Competencia

Ahora, existen diferentes tipos de competidores, los cuales son
enumerados por Kotler y Keller (2006), quienes los clasifican de la siguiente

manera:

e Fuerte o débil: las empresas deben competir con ambos; aun asi la
mayoria prefiere enfocar sus recursos en competir contra los débiles ya
gue significa menos esfuerzo. Mas alla de esto, en algin momento se debe

competir con empresas fuertes.

e Similar o diferente: normalmente las organizaciones compiten con aquellas
similares a ellas como por ejemplo Adidas contra Nike, sin embargo se
debe tener claro quiénes son los competidores diferentes. En el caso de
Coca-Cola, ellos afirman que su competidor principal es el agua y no Pepsi,

siendo esto una clara ilustracion de un competidor diferente

e Bueno o malo: los competidores buenos son aquellos que se rigen bajo las
reglas del mercado, colocando precios razonables, limitandose a la parte
del sector que les corresponde. Por lo contrario los competidores malos
toman riesgos mayores, no juegan bajo las reglas del sector, lo que genera

un desequilibrio en el mercado.
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2.23 Redes Sociales y mercadeo

La influencia de las redes sociales y el uso de internet en la cotidianidad de
las personas es cada vez mas notoria, a diario vemos el poder y la magnitud que
se les ha concebido a estas fuentes de informacion. EI mercadeo vio la

oportunidad para promocionar marcas, productos, bienes, servicios.

En primera instancia Zapata (2006), expone que “las nuevas tecnologias
juegan un papel importante, debido a que a través de ellas se genera la
posibilidad de estar siempre informados y articulados con el mundo productivo
actual” (p.271).

Por otro lado Castell6 (2010) asegura que la web 2.0 es una herramienta
para crear una conexion entre los consumidores y la empresa en cuestion, de tal
forma que la misma puede adquirir informacion Gtil acerca de su target, es decir,

gustos, habitos de consumo y estilo de vida.
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CAPITULO Il
MARCO REFERENCIAL

3.1 El Ron

La enciclopedia Hispéanica (1994) define al ron como el aguardiente que se
elabora por la fermentacion y la destilacion del jugo de la cafia de azucar, o a
partir de las mezclas o residuos producidos en la extraccion de azucar de cafa.
(Tomo |, p.153).

3.2 Historia del ron en Venezuela

El ron es un destilado derivado de la cafia de azlcar originario de las Indias
Occidentales, de alli que la historia del ron en Venezuela esté estrechamente
vinculada al cultivo de la misma; de las siembras fructiferas de esta planta se
obtuvo la melaza, que al ser destilada dio como resultado los aguardientes
predecesores del ron.

El ron hecho en Venezuela, se distingue del resto de los rones producidos
en los paises del Caribe por poseer atributos especiales, lo cual se debe a la
fusidén de una serie de elementos geograficos particulares; el primero de ellos, es
el alto nivel de de sacarosa presente en la cafia de azlUcar que se utiliza como
materia prima, lo que permite que la melaza que se obtiene de ésta sea de gran

calidad.

Existe un factor que juega un papel de suma importancia en la distincion de
calidad del ron venezolano, el mismo pertenece al marco regulatorio de especies
alcoholicas, Lisbeth Rosas, directora ejecutiva de la Camara de la Industria
Venezolana de Especies Alcohdlicas (CIVEA) sostiene que “Las leyes
venezolanas exigen que la bebida denominada “ron” cuente con un minimo de
dos afios de envejecimiento, en lugar de un afio o seis meses que es el periodo
aceptado en la mayoria de los paises productores; como consecuencia el ron

nacional posee un color, aroma y sabor unicos” (CONAPRI, 2009, para.3).
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El ron venezolano es popular y de alta calidad debido no solamente a las
exigencias legales para la produccion del mismo, sino también a la siembra y
cultivo de cafia de azucar por décadas. Venezuela es un pais ejemplar para la
produccion de este licor y compafias como la Hacienda Santa Teresa vieron una

oportunidad de negocio.

3.3 C.A Ron Santa Teresa

3.3.1 Historia

La Hacienda Santa Teresa es fundada en 1796, pero es en el afios 1885
cuando Gustavo Julio Vollmer Ribas compra la Hacienda Santa Teresa y
comienza la modernizacién registrando la marca Ron Santa Teresa en 1909, la

primera marca de ron de Venezuela y la tercera marca comercial del pais.

En 1936 Se instala el primer trapiche con motores eléctricos y comienza la
produccion de ron a gran escala, afios mas tarde en 1958 sale al mercado Gran
Reserva® en una moderna botella disefiada por Martin J. Ferguson. C.A Ron

Santa Teresa instala la destileria mas moderna de América Latina.

Acercandonos al siglo XlI afio 2003 surge el Proyecto Alcatraz y el Taller
del Constructor Popular, un afio después Proyecto Alcatraz es seleccionado como
caso modelo por la Red de Conocimiento para el Emprendimiento Social (SEKN),
liderada por el profesor James Austin de la Universidad de Harvard, y a su vez es
seleccionado por el Banco Mundial como modelo a replicar en su lucha contra la

pobreza (Conferencia sobre Juventud, Paz y Desarrollo en Sarajevo, Bosnia).

En ese mismo afio Ron Santa Teresa recibe la denominaciéon de origen
Ron de Venezuela (Fundacion Santa Teresa,
http://www.fundacionsantateresa.org/fundhistoria.php?lang=esp, ultima vez visto
el 9 de diciembre de 2014).

30


http://www.fundacionsantateresa.org/fundhistoria.php?lang=esp

3.3.2 Vision

C.A. Ron Santa Teresa se destacara como empresa familiar venezolana
innovadora y constructora de marcas que, con el apoyo de alianzas estratégicas,

sera lider en su categoria y hara del ron la auténtica bebida nacional.

Convertira la exportacion en su principal negocio en los mercados
seleccionados, en los cuales sus productos seran catalogados por su alta calidad,
prestigio y aceptacion. Serd reconocida por la excelencia de su capital humano
con cultura de negocio, por 6ptimo manejo de sus procesos Yy por la inversion
comunitaria para garantizar su crecimiento rentable y sostenido (Ron Santa

Teresa, http://ronsantateresa.com/, Ultima vez visto el 5 de diciembre de 2014).

3.3.3 Mision

La mision de Santa Teresa se resume en una frase: “agregarle magia al
momento.” (Ron Santa Teresa, http://ronsantateresa.com/, Ultima vez visto el 5 de
diciembre de 2014).

3.4 Santa teresa Gran Reserva®

Con una mezcla de rones de primera calidad y envejecido hasta cinco afios en
barricas y toneles de roble, el ron Santa Teresa Gran Reserva® es el ron insignia
del Ron de Venezuela. Un ron afiejo brillante y luminoso, suave y ligero pero con
caracter, en el que se combina de manera perfecta su frescura con la firmeza sutil

de la madera. Ideal para mezclar con sodas y jugos de fruta.

e A lavista: De brillante y luminoso color dorado ambar.

e Al olfato: De aroma afrutado y maduro, evoca la cafia dulce.

e Al paladar: Es un ron afejo afrutado, con notas ardientes, combina de
manera perfecta su frescura con la firmeza sutil de la madera. Es suave de
cuerpo ligero, liviano y sedoso, es al mismo tiempo firme y terso al paladar
(Ron Santa Teresa, http://ronsantateresa.com/, Ultima vez visto el 5 de
diciembre de 2014).
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3.5 Campanfas Publicitarias

En cuanto al manejo publicitario, C.A Santa Teresa ha lanzado al mercado
algunas campafas publicitarias ya sea para refrescar algun producto o muy bien

para lanzar algo nuevo e innovador al mercado. Entre ellas estan las siguientes:

- ¢Quién dijo miedo?
- Yo mismo soy

- Jugamos Rugby. Hacemos Ron

¢, Quién dijo miedo?

Yessika Barroso, gerente de Mercadeo de Ron Santa Teresa®, sefial¢ al
momento de ser lanzada la campafa, que estuvo en salas de cine, medios de
comunicacién impresos y medios exteriores, le apuesta a una generacion de
jovenes para quienes lo mas importante es el optimismo, tomar las riendas de su

vida, ser lideres y dejar una huella.

Segun explico, “¢Quién dijo miedo?” identifica a Gran Reserva® con los
jovenes activos, optimistas, echados para adelante, quienes se enfrentan todos
los dias a los retos pero no por eso dejan de actuar, que no ven el vaso medio
vacio sino medio lleno y que no le dan muchas vueltas a las cosas porgue saben

lo que quieren y a donde quieren llegar.

“El concepto creativo apela a la camaraderia, al juego amistoso que se
improvisa y luego se transforma en una oportunidad para demostrar que si se
puede salir adelante mediante el esfuerzo que permite lograr metas, la creatividad
para romper paradigmas, la fe en uno mismo y el espiritu de competencia y
superacion”, dijo Marlin Guzman, gerente de Categoria de Rones Estandar y
Destilados (Rumberos, http://www.rumberos.net/, ultima vez visto el 5 de Mayo de
2015).
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Y0 mismo soy

Consistié en un cambio de imagen, de la clasica botella “pecho cuadrado”,

en una presentacion Premium en relacion al disefio de la etiqueta.

El consumidor de Gran Reserva® es emprendedor y estd dispuesto a
asumir nuevos retos y eso es lo que ofrecemos con Yo mismo soy: una imagen
gue conecta con quienes disfrutan la vida y a quienes queremos acompafar en
ese disfrute”, dijo juan José Medina, gerente de Marca Global (EI Mundo,
http://www.elmundo.com.ve/noticias/mundo-corporativo/lanzamientos/santa-
teresa-gran-reserva-le-mete-el-pecho-a-su-nu.aspx#ixzz3bStl2368, ultima vez
visto el 5 de Mayo de 2015.

Jugamos Rugby. Hacemos ron

Es la ultima campafia que ha lanzado Ron Santa Teresa®. Transcurre

actualmente en el mercado, ha causado ruido en los consumidores y conmocion.

Esta es una campafia de largo aliento, que comenzé en octubre de 2013.
La primera etapa duré un afo. La segunda culminé recientemente, aclar6 Juan
Medina, gerente de Mercadeo. Las piezas, entre las que destacan un sonreido
jugador de rugby al que le falta un diente, y varios hombres moviendo unas
pesadas barricas, estdn en vallas, prensa, revistas, redes sociales y BTL vy,

promocionando la hacienda como marca paraguas, también esta en radioy TV.

La campafa fue conceptualizada en Espafa por SCPF, que en el ranking
de agencias creativas 2014, elaborada por el Club de Creativos de ese pais, se
ubica en el primer lugar. “El motivo de haber escogido esa agencia tiene que ver
con la globalizacién. Queriamos lograr un mensaje universal”, justifica Medina. En
el mercado ibérico Ron Santa Teresa® esta presente desde hace 10 afos
(Revista Producto, 2015, para.9).
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3.6 C.A Diageo

Diageo distribuye algunos de los rones mas caracteristicos, famosos y

deliciosos del mundo, incluida la marca numero dos del mundo: Captain Morgan®.

El ron continda siendo un icono en muchas culturas y, dentro de la
coleccibn de marcas prioritarias locales, disponen de algunas marcas de ron
excepcionales, como Bundaberg® en Australia, Cacique® en América Latina y el
famoso ron Myers's® en Jamaica. La gama también abarca Pampero® vy
Zacapa®.

Con operaciones en unos 180 mercados, mas de 28,000 personas con
talento trabajan para Diageo a lo largo y ancho del planeta. Con oficinas en 80
paises, también disponen de instalaciones de fabricacion en todo el mundo, como
por ejemplo Gran Bretafia, Irlanda, Estados Unidos, Canada, Espafa, lItalia,
Africa, América Latina, Australia, India y el Caribe (Los Rones de Venezuela,
http://www.losronesdevenezuela.com/2011/08/diageo.html , udltima visto el 27 de
Noviembre de 2014).

3.6.1 Historia

Diageo surgié en 1997 gracias a la fusibn de Grand Metropolitan® y
Guinness®, uniendo varias compafiias que abarcan la coleccion mas grande del

mundo de bebidas Premium.

Entre el afio 2000 y 2002, se tomo la decision estratégica de centrarse
exclusivamente en las bebidas alcohdlicas Premium. Durante este periodo, en
2001, se adquirieron algunas marcas mas de bebidas espirituosas y vino de
Seagram®, y desde entonces, se ha continuado ampliando la gama gracias a la
adquisicion de otras marcas y la innovaciéon. (El  Dividendo,

http://www.eldividendo.com/page28.php, Ultima vez visto el 2 de agosto de 2015).
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3.7 Ron Cacique®

Algunas de las caracteristicas mas resaltantes de ron Cacique son las
siguientes:

e Mercados principales: Espafia'y Venezuela.

e Lanzamiento: 1959.

e Un ron oscuro premium procedente de Venezuela. Cacique es una
mezcla de varios tipos de ron, destilado tres veces y envejecido durante
dos afios en barriles de roble blanco.

e Variantes: Afiejo, 500 y Antiguo.

e Hecho: "Cacique" significa "sefior de vasallos" (DIAGEO,
http://www.diageo.com/en-row/Pages/default.aspx , Gltima vez vito el 11 de
Diciembre de 2014).

3.7.1 Campaias Publicitarias

En cuanto al manejo publicitario, ron Cacique® ha lanzado al mercado
algunas camparias publicitarias ya sea para refrescar algun producto de su linea o
muy bien para lanzar algo nuevo e innovador al mercado, lo cual podemos
observar en internet, vallas, prensa, publicidad BTL, entre otras. Algunas de ellas

son las siguientes:

- Asi somos

- Nada nos detiene
Asi somos

La campafia estd compuesta por tres piezas publicitarias, que estan disefiadas
para reflejar y compartir con los consumidores esa forma de ser y actuar que
caracteriza el espiritu de ron Cacique®. A través de diferentes situaciones, se
muestra de manera natural, la gracia que tiene el venezolano para disfrutar esos
momentos de diversidon con sus amigos, de manera responsable (Noticorp,
http:www.noticorp.com/2010/07/cacique-presento-su-nueva-campana-
publicitarias/#sthash.m8ISt6FZ.depuf).
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Nada nos detiene

Nada le gusta mas al venezolano que pasarla bien: comparte, disfrute y sonrie
incluso ante la adversidad. Son las cualidades que exalta la campafa. Compuesta
por piezas para publicidad exterior y videos para cine, redes sociales y medios
digitales. “Ademas de resaltar nuestra forma de ser queremos demostrar que ron
Cacique®, marca lider en el mercado nacional, es como los venezolanos, a
quienes distingue, ademas de las cualidades mencionadas, la capacidad para
sobreponerse ante las dificultades y seguir adelante. Por eso el titulo: “Nada nos
detiene”, sefial6 Mateo Zambrano, gerente de categorias de rones, vodkas y
cremas de DIAGEO (El Nacional, http://www.el-
nacional.com/comerybeber/Campana-publicitaria-Cacique-muestra-
venezolano_0_418758274.htm], ultima vez visto el 5 de Mayo de 2015).

3.8 Mercado de licores en Venezuela

Campione y Rodriguez (2004) aseguran que la industria licorera
venezolana se mueve en un dinamico mercado, aun con la restriccion que tiene
este tipo de empresa para hacer uso de medios masivos de comunicacion. (p.
47).

Ademas la oferta en este mercado es muy grande y variada, y a pesar de la
fortaleza de la competencia, muchas de las empresas aseguran poseer el
liderazgo del mercado. Los preferidos del paladar local siguen siendo el whisky y
la cerveza, sin embargo, se evidencia un incremento en la cultura de vinos y sus
derivados debido al desplazamiento de locacion de reuniones del venezolano, de
restaurantes hacia sus casas (Campione, C., Y Rodirguez, L. 2004. A su salud.
PyG, 573, 47).

3.9 Empresas lideres del mercado de ron

En Venezuela este mercado lo lideran CARST y DIAGEO, empresas que
han dirigido sus esfuerzos publicitarios y promocionales hacia distintos publicos
de mercado. Santa Teresa produce para el mercado nacional e internacional 500
mil cajas de sus marcas Gran Reserva®, Blanco®, Selecto®, Santa teresa

1796®, ron antiguo soleram® y Rhum Orange®, asimismo, DIAGEO tiene una
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capacidad de produccién de 100 millones de cajas anuales para ser distribuidas
en todo el mundo. Revista Producto. (2003) Ron Todo Terreno. Producto, 238,26.

Santa Teresa afio tras afio consolida su proposito de vender sus productos,
no solo en las licorerias, sino también en locales nocturnos con el propdsito de
hacer negocio mas rentable. Asimismo, la empresa se ha formulado objetivos
para la rentabilidad, tal como la empresa es el consolidar las exportaciones de los
rones afiejos Premium, asi como también, la comercializacion de estos en el
mercado local e internacional” Revista Producto. (2003) Ron Todo Terreno.
Producto, 238, 26.
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CAPITULO IV
MARCO METODOLOGICO

En el apartado a continuacion se explica punto por punto la metodologia
utilizada para esta investigacion. Se abordé los objetivos de la investigacion, la
modalidad, el disefio y tipo de investigacion, las variables, sus definiciones y
operacionalizacion, la poblaciébn y muestra a la que se le fue aplicado el
instrumento de las técnicas de recoleccion de datos para la obtencion de la

informacion de interés para los investigadores.

4.1 Establecimiento de los objetivos

4.1.1 Objetivo General

Determinar el posicionamiento de ron Gran Reserva® y ron Cacique® en
estudiantes de la Universidad Catdélica Andrés Bello Montalban area de Pre-
Grado.

4.1.2 Objetivos Especificos

1. Identificar las variables demogréaficas y psicograficas de los estudiantes
universitarios de la UCAB, consumidores de ron.

2. Comparar las percepciones del consumidor de ron Gran Reserva® y de
Cacique®.

3. Determinar la influencia que tiene la publicidad de cada una de las marcas

en la construccién del posicionamiento de los consumidores de ron.
4.2 Modalidad

El estudio para determinar el posicionamiento que poseen las marcas ron
Cacique® y ron Gran Reserva®, en los estudiantes de la Universidad Catodlica
Andrés Bello (UCAB) con sede en la ciudad de Caracas, se enmarco dentro de la

modalidad de estudio o investigacién de mercado.
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Modalidad |: Estudios de Mercado

“‘Esta area de investigacion abarca todos aquellos
estudios que tienen como principal finalidad la medicién y
analisis de variables pertinentes para el disefio e
implementacion de estrategias de mercadeo. En esta
categoria caen investigaciones que tengan relacién con:
andlisis del entorno, estilos de vida y perfiles de audiencia,
habitos y actitudes de consumo, imagen de marca para
productos y servicios, segmentacion de mercados, analisis
de sensibilidad de precios, posicionamiento de productos,
efectividad de medios, actividades promocionales para un
producto, impacto de estrategias publicitarias, niveles de
recordacion, estudios de canales de distribucion e
investigaciones sobre la fidelidad del consumidor” (Escuela
de Comunicacién Social, Trabajo especial de Grado, 2014,
http://w2.ucab.edu.ve/trabajo-de-grado-6902.html).

Se consider6 pertinente utilizar esta modalidad, ya que tiene como finalidad
la medicién y analisis de distintas variables (demogréficas, psicogréaficas, de
percepcion y publicidad) para determinar el posicionamiento actual que posen las
dos marcas lideres de ron en Venezuela en los estudiantes de pre-grado de la
UCAB sede Montalban.

Se tomO en cuenta el entorno o la situacion actual en la cual se
desenvuelven los consumidores, sus estilos y habitos de vida, las actitudes y
comportamientos en cuanto a sus gustos e intereses, asi como también el

impacto de las campafias publicitarias de cada una de las marcas en ellos.

4.3 Tipo de investigacion

El Trabajo de Grado se llevdo a cabo por medio de una investigacion
exploratoria, ya que el objetivo general de la misma unido con los objetivos

especificos, abarca un estudio amplio y exhaustivo.
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Carlos Sabino (1992) define el término investigacion
exploratoria como: aquella que pretenden darnos una vision
general y solo aproximada de los objetos de estudio. Este
tipo de investigacion se realiza especialmente cuando el
tema elegido ha sido poco explorado, cuando no hay
suficientes estudios previos y cuando aun, sobre él, es dificil

formular hipotesis precisas o de cierta generalidad (p.45).

De igual manera, la investigacion exploratoria es “apropiada en situaciones
en la que la gerencia esta en busca de problemas u oportunidades potenciales, de
nuevos enfoques, de ideas o hipotesis relacionadas con la situacion; o desea, una
formulacion més precisa del problema y la identificacion de variables relacionadas

con la situacion de decision” (Kinnear, 1982, p.25).

No obstante, Malhotra (2008), explica que la investigacion de caracter
exploratorio “tiene como objetivo principal brindar informacion y comprension

sobre la situacion del problema que enfrenta el investigador” (p.79).

El objetivo en el Trabajo de Grado fue llegar a conocer las variables que
influyen en las actitudes y comportamientos predominantes de los consumidores
a través de la descripcion exacta de las actividades, objetos y procesos. La meta
no se limitdé a la recoleccion de datos, sino a la prediccion e identificacion de las

relaciones que existen entre dos o mas variables.
4.4 Disefio de la investigacion

El tipo de disefio que se implement6 en el Trabajo de Grado es ‘no

experimental”.

Hernandez (1997) define el término investigacion no
experimental como: la que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir se trata de una
investigacion donde no hacemos variar intencionadamente
las variables independientes. Lo que hacemos en la

investigacion no experimental es observar fendbmenos tal y
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como se dan en su contexto natural, para después

analizarlos (p. 184).

De esta manera, Eduardo Osuna (2005) explica que el disefio de

investigacion no experimental es:

Aplicado a investigaciones de campo en las que no hay manipulacion de
variables, la accion de las variables ya se dio en la realidad, el investigador no
intervine en ello; se trata entonces de observar variables y relaciones entre éstas
en su contexto natural, el investigador toma los datos de la realidad (Osuna, 2005,
p.45)

Por tratarse de un estudio de mercado, donde el objeto de andlisis son los
estudiantes de pre-grado de la UCAB; consumidores de ron, en relaciéon al
posicionamiento que poseen las marcas de ron Gran Reserva® y ron Cacique®
en ellos, se consideré una observacién de las variables para el recaudo de
informacion a través de un instrumento de recoleccion de datos sin ser
manipulado o contar con la incidencia del investigador, es decir, no fueron
alterados los elementos que pudieran influir en la respuesta de cada unos de los
consumidores, para posteriormente ser materia de analisis e interpretacion. Estos

datos recolectados, se obtuvieron en el mes de junio de 2015.
4.5 Sistema de Variables

Segun Arias (2006) define la variable como: “es una caracteristica, cualidad
o medida que puede sufrir cambios y que es objeto de andlisis, medicién o control

en una investigaciéon” (p.55).

Las variables segun Bavaresco (1994), ‘“representan diferentes
condiciones, cualidades, caracteristicas o modalidades que asumen los objetos

en estudio desde el comienzo de la investigacion” (p.76).

Debido al que el Trabajo de Grado se basd en determinar el
posicionamiento de ron Gran Reserva® y ron Cacique® en los estudiantes de la
UCAB sede Montalban, se distinguieron cuatro variables para analisis en relacion
a los objetivos especificos del Trabajo de Grado; las variables demogréficas, las
psicograficas, percepcién y la publicidad.
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4.5.1 Definicion conceptual

Demografia: "Estudios de poblaciones humanas en términos de tamario,
densidad, ubicacion, sexo, raza, y otros datos estadisticos™ (Armstrong Kotler,
2008, p. 68).

Psicografia: "Son caracteristicas de las personas que las identifican en
cuanto a su composicion psicolégica y conductual. Tienen tres componentes: los

valores, el concepto del yo y estilo de vida™ (Czinkota y otros, 2007, p. 187).

Percepcidén: "Proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del
mundo” (Kanuk y Schiffman, 2005, p. 210).

Publicidad: “cualquier forma pagada de presentacion y promociéon no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” (Kotler y
Armstrong, 2008 p. 470).

4.5.2 Operacionalizacion de las variables

Las variables de esta investigacion se derivan de los objetivos previamente
ya formulados. Del estudio y procesamiento de cada una, se ejecutd una tabla de

operacionalizacion de variables de estudio.

En el proceso de la operacionalizacion de variables, Tamayo y Tamayo (1999),
los define como los parametros de medicidén a partir de los cuales de establecera

la relacion de variables enunciadas. Se debe tomar en consideracion:

e Definicién nominal: variable a medir.

¢ Definicion operacional: dimensiones, indicadores, indices.

Tomando en cuenta lo enunciado, la operacionalizacion de cada variable fue la

siguiente:
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Cuadro técnico metodoldgico de los objetivos

Tabla 1. Operacionalizacion de variables: Objetivo especifico 1

OBJETIVO ESPECIFICO #1

Identificar las variables demograficas y psicograficas de los estudiantes universitarios de la

UCAB.
VARIABLE DIMENSION | INDICADORES REACTIVOS INSTRUMENTO FUENTES
ES
Edad Edad promedio | ¢Cudl es su edad?
Sexo Sexo ¢Cudl es su sexo?
predominante
(%)
Nivel Nivel educativo | ¢éCudl semestre o afio
educativo predominante académico estd cursando?
(%)
Situacion Situacion ¢Trabaja?
Demogrdfica laboral laboral Cuestionario Consumidor
(%) final
Tipo de Tipo de ingreso | é¢De donde proviene su
ingreso (%) ingreso mensual?
Ingresos Ingreso ¢Cudnto es su ingreso
mensual mensual mensual?
promedio
Vivienda Vivienda ¢Qué tipo de vivienda posee?
(%)
Estado civil | Estado Civil ¢Cudl es su estado civil?
(%)
Bebida ¢Cudl es su bebida preferida?
preferida (%)
Frecuencia de ¢Cudndo fue la ultima vez que
consumo de ron | consumid ron?
Ocasion de ¢Ddnde consume ron?
consumo de
ron (%)
Psicogrdfica Hdbitos de Lugar de ¢Ddnde compra ron? Cuestionario Consumidor
consumo compra de ron final
Forma de ¢Con qué acompaiiante toma
consumo del el ron generalmente?
ron (%)
Razon éPor qué consume ron?
principal para
el consumo de
ron
Comprador de | Quién generalmente compra
ron ron?
Marca que ha | éCudl es la marca de su
comprado preferencia?
ultimamente
(%)
Percepcion Sensacion al Cuando toma ron, ¢como se
de la consumir ron siente?
categoria

Fuente: Elaboracion propia (2015)
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Tabla 2. Operacionalizacion de variable: Objetivo especifico 2

OBJETIVO ESPECIFICO #2

Comparar las percepciones del consumidor de ron Gran Reserva y de Cacique.

VARIABLE | DIMENSIONES INDICADORES REACTIVOS INSTRUMEN | FUENTES
TO
Percepcion Hdbito de Reaccion ante la | ¢Qué hace sino
compra ausencia del encuentra el ron de su

producto preferencia?

Compra de ron é¢Compra o ha

Gran comprado?

Reserva/Cacique Cuestionario | Consumido
Percepcién Conocimiento Medio ¢Cémo lo conocié? r final

predominante
(%)

Percepcion | Posicionamiento | Atributos ¢Qué caracteristica

favorables de destaca?

ron Gran

Reserva/Cacique
Percepcion Hdabito de Ultima compra ¢Cudndo fue la ultima

compra de ron Gran vez que consumio?
Reserva/Cacique
(%) _ .
—~ — - T P Cuestionario | Consumido

Percepcion | posicionamiento | Razones de ¢Cudles caracteristicas .

agrado de ron toma en cuenta pata el r final

Gran agrado del producto?

Reserva/Cacique

Razones de ¢Qué no te agrada?

desagrado de

ron Gran

Reserva/Cacique
Percepcion Lealtad Repeticion y ¢Volveria a comprarlo?

preferencia de
compra de

ron Gran
Reserva/Cacique

Fuente: Elaboracion propia (2015)
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Tabla 3. Operacionalizacion de variable: Objetivo especifico 3

OBJETIVO ESPECIFICO #3

construccion del posicionamiento de los consumidores.

Determinar la influencia que tiene la publicidad de cada una de las marcas en la

VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES REACTIVOS INSTRUMENTO FUENTES

Actividades ¢Has participado

promocionales | en actividades
promocionales de
las marcas Gran
Reserva/Cacique?

Identificacion éTe identificas

con la marca con la marca
Gran

Publicidad Percepcion Reserva/Cacique? Cuestionario Consumidor

éCudl de las final

Slogan

siguientes frases
recuerdas?

Atributos de la
publicidad

éCudles
caracteristicas
destacas de la
publicidad de la
marca Gran
Reserva/Cacique?

Anuncios
publicitarios

éCudles
elementos llaman
tu atencion en los
anuncios
publicitarios?

Fuente: Elaboracion propia (2015)

4.6 Determinacion de las unidades de analisis

4.6.1 Unidades de analisis

Segun Corbetta (2003), "La unidad de andlisis es una definicion abstracta, que

denomina el tipo de objeto social al que se refieren las propiedades. Esta unidad

se localiza en el tiempo y en el espacio, definiendo la poblacion de referencia de

la investigacion" (p. 87).

e Estudiantes de la Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB) sede

Montalban, en todas sus carreras y afios académicos del area de pre-

grado, consumidores de ron.

45



De esta muestra se obtuvieron los datos necesarios para determinar el
posicionamiento de ron Gran Reserva® y de ron Cacique®, tomando en cuenta
todos los indicadores que definen los gustos, conductas y comportamientos de los

mismos como consumidores de licor.

La unidad de andlisis estuvo conformada por 150 estudiantes, divididos entre

71 personas del sexo femenino y 79 personas del sexo masculino.
4.6.2 Poblacién

Selltiz et al., (1980), cp. Herndndez, Ferndndez y Baptista (2010), define a
la poblacién como “el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie

de especificaciones” (p. 210).

En cuanto a estas especificaciones, la poblacién estuvo comprendida por los
estudiantes del area de pre-grado de la UCAB sede Montalban en sus diversas
carreras, hombres y mujeres con edades comprendidas desde los 18 afios hasta

los 25 afos, abarcando los diferentes estratos socioeconémicos.
4.6.3 Muestra

La muestra es definida por Arias (2006) como: “un subconjunto

representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible” (p. 83).

Para el Trabajo de Grado la muestra es la misma a la poblacion
seleccionada; estudiantes de la UCAB sede Montalban, consumidores de ron en

el area de pre-grado.
4.6.4 Tipo de muestra

Para efectos de la elaboracion de este trabajo de investigacion, se empled

Muestreo no aleatorio por cuota.

Consiste en predeterminar la cantidad de elementos de cada categoria que
habran de integrarla. Este tipo de muestra se utiliza mucho en estudios de
opinion y de mercadotecnia, es similar al muestreo estratificado, ya que en

ambos tipos el universo que va a estudiarse se divide en grupos o estratos y se
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distribuye la muestra total entre los grupos. Es rapido y eficiente, ademas puede

servir para un ensayo preliminar de dicha técnica.

Los encuestadores reciben instrucciones de administrar cuestionarios con
sujetos en la calle, y al hacerlo van conformando cuotas de acuerdo con la
proporcién de ciertas variables demograficas en la poblaciéon (Véliz, M. y
Arredondo, J. 2009. Aspectos Tedricos sobre los Tipos de Muestreo. Universidad

de Oriente, Nucleo Sucre. Cumana).

Para el Trabajo de Grado el concepto se adaptd, ya que se seleccion6 una
muestra, donde la cuota aproximada fue de 52,9% hombres y 47,3% mujeres,
quienes como individuos presentan diferentes cualidades o caracteristicas de
perfil dentro de un misma poblacion, es decir, en cuanto a habitos de consumo,
preferencias, estilo de vida, nivel socioeconémico, edad, comportamiento; donde

solo tienen en comun o los une el lugar donde ejercen sus estudios.
4.6.5 Muestreo

El muestreo lo define Kerlinger (1988) como: “tomar una porcién de una

poblacién o universo como representativa de dicha poblacién o universo™ (p. 124).

Por ello, recolectar informacibn de una muestra representativa de
estudiantes consumidores de ron, tomando en cuenta sus actitudes o
comportamientos, gustos, intereses, estilo de vida, actividades, constituyé a una

documentacion de calidad para la elaboracién de la investigacion de mercado.
4.6.6 Tamaio muestral

El tamafio cobro relevancia al cruzar variables no nominales entre si,
porque existe un requisito técnico de la posibilidad de cinco respuestas por cada
pregunta dentro del instrumento de recoleccion de datos. Para lograrlo, se
tomaron las dos preguntas de respuesta simple con mayor niumero de categorias

y el resultado se multiplicé por cinco.
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El tamafio muestral que se considerd para el objeto de analisis fue de 150
estudiantes, divididos aproximadamente en 79 hombres y 71 mujeres, del area de

pre-grado de la UCAB sede Montalban, consumidores de ron.

4.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Hurtado (2000) explica los instrumentos de medicién como: “La seleccion
de técnicas e instrumentos de recoleccion de datos implica determinar por cuéles
medios o procedimientos el investigador obtendra la informacion necesaria para

alcanzar los objetivos de la investigacion” (p.164).

Se decidid utilizar como instrumento de recoleccidn de datos el cuestionario
para evaluar las diferentes variables planteadas en el Trabajo de Grado, ya que
permite obtener resultados cuantitativos para el analisis y descripcion de
resultados.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), un cuestionario consiste
en “un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir’ (p. 217).
Los mismos autores explican que este tipo de instrumento puede contener dos

tipos de preguntas: cerradas y abiertas.

Las preguntas cerradas “contienen categorias u opciones de respuesta que
han sido previamente delimitadas” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p.
217). Estas pueden ser dicotémicas (dos alternativas de respuesta) o incluir varias
elecciones de respuesta. Asimismo, “hay preguntas cerradas donde el
participante puede seleccionar mas de una opcion o categoria de respuesta
(posible multi respuesta) [o denominado como seleccion mdltiple] (Hernandez, et
al., 2010, p. 218).

Por otra parte, las preguntas abiertas no determinan las opciones de
respuesta, por lo que la cantidad de categorias de respuesta puede ser alta

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

Casas (2003) define el cuestionario como: “es un documento que recoge

en forma organizada los indicadores de las variables implicadas en el objetivo de
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la encuesta” (p.528). Lo califica como el instrumento basico en la investigacion por

encuesta.

El cuestionario se estructur6 en cuatro partes, donde se evalian las
diferentes dimensiones de cada variable planteada, con la intencién de recabar la
informacion pertinente al objeto de estudio, en este caso el posicionamiento que
poseen las marcas de ron Gran Reserva® y ron Cacique® en los estudiantes de
la UCAB. Las opciones de respuestas son de seleccion simple y no sobre pasan

en numero a cinco, para un total de 41 preguntas.

4.8 Modelo de Cuestionario

El siguiente cuestionario es para un Trabajo de Grado, con el cual se
opta la licenciatura de Comunicacion Social, mencion Comunicaciones
Publicitarias de la Universidad Catolica Andrés Bello. Es un documento de
caracter confidencial que tiene fines académicos, no hay respuestas correctas
o incorrectas y es de caracter anonimo. Se agradece el tiempo usado para

contestar la encuesta.

Parte I. A continuaciéon se formulan una serie de preguntas, |éalas detenidamente

e indique la respuesta de su preferencia con una X.
1) Sexo

F_ M__
2) Situacion laboral

¢Trabaja? Si_ No

3) Tipo deingreso

Laboral __ Familiar__ Propios__ No percibo ingreso___ Otros (especifique)
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4) Ingreso mensual (De ser afirmativa su respuesta, indique su ingreso

mensual)

1.000Bs. — 3.000Bs. __ 3.001Bs. — 4.000Bs. ___ 4.001Bs. — 5.000Bs. ___
5.001Bs — 6.000Bs __ Mas de 6.000Bs ___

5) Vivienda

Propia__ Alquilada __ Hipotecada__ De familiar__
6) Estado civil

Soltero  Casado __ Unido__ Viudo
7) Bebida preferida

Whiskey ~ Ron __ Cerveza ___ Vodka __ Otro (especifique)

8) Frecuencia de consumo de ron

Una vez a la semana o mas__ Una vez cada 2 o 3 semanas __Una vez cada un

mes o tres meses __ Una vez cada seis meses o mas __ Una vez por afio__

9) Ocasion de consumo de ron. Seleccione todas las que usted

considere.

Reunién en casa con amigos__ Playa o piscina ___ Discoteca o Local nocturno

___Restaurante __ Fiesta o evento __
10)¢,Quién generalmente compraron?

Yo mismo___amigo __ familiar__ pareja__ Otro (especifique)
11)¢D6nde generalmente compraron?

Mercados__ Eventos__ Licorerias__ Locales nocturnos__ Restaurante/bar
12)¢Cémo toma el ron generalmente?

Refresco/Cuba libre_  Puro con hielo Aguaquina/Soda _ Agua__

Puro/Seco__
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13)¢,Por qué consume ron? Seleccione todas las que usted considere.

Me gusta su sabor__ Lo puedo pagar__ Es lo que siempre se ha tomado a mi
alrededor __ No me da raton__ Se consigue en todas partes___

14)Marca que compra habitualmente

Gran Reserva__ Linaje__ Cacique__ Cacique500__ Otros (especifique)

15)Cuando toma ron, ¢cOmo se siente?. Seleccione todas las que usted

considere.

Gano status__ Pierdo status __ Estoy tomando una bebida de calidad __ Estoy

relajado__ Soy buena onda
16)¢Qué hace generalmente si no encuentra el ron de su preferencia?

Toma otra marca __ Toma otra bebida __ No toma nada___ Lo busca en otra parte

Parte Il. A continuacién se le formulan algunas preguntas sobre Ron Gran
Reserva, indique la respuesta de su preferencia con una x.

1) ¢Compra o hacomprado Ron Gran Reserva?

Si___No

e Sisurespuesta es afirmativa, complete el resto de las preguntas. De
ser negativa pase a la siguiente parte del cuestionario.

2) ¢Como conocié por primera vez aron Gran Reserva?
Punto de venta__ Persona___ Internet__ Publicidad___ Lugar/Sitio___
3) ¢Qué caracteristica destaca de ron Gran Reserva?
Afejamiento/Sabor__ Olor__ Precio__ Imagen __ Versatilidad
4) Ultima compra de Ron Gran Reserva

lsemana__ 1mes 3 meses__6meses Unafio_
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5) ¢De las siguientes caracteristicas cuales son las que tomado en
cuenta para el agrado del producto? jerarquiza tu respuesta donde 1

es la de mayor agrado y 5 es la de menor agrado.
Imagen__ Precio__ Calidad__ Producto innovador__ Disefio de etiqueta/botella
6) ¢Qué es lo que menos te agrada de ron Gran Reserva?

Es de mala calidad __ No inspira confianza__ Presentacion __ Precio __ Nada-

todo le gusta
7) ¢Volverias a comprar ron Gran Reserva?

Definitivamente si__ Probablemente si_ Probablemente no __ Definitivamente

no

Parte Ill. A continuacién se le formulan algunas preguntas sobre Ron Cacique.
Indique la respuesta de su preferencia con una X.

1) ¢Compra o hacomprado Ron Cacique?
Si___No

e Sisu respuesta es afirmativa, complete el resto de las preguntas. De
ser negativa pase a la parte IV.

2) ¢Como conocié por primera vez aron Cacique?
Punto de venta __ Amigo__ Internet__ Publicidad__ Lugar social___
3) ¢Qué caracteristica destaca de ron Cacique?
Afejamiento/Sabor __ Olor__ Precio__ Imagen __ Versatilidad __
4) Ultima compra de Ron Cacique

lsemana___ 1mes__ 3meses__6meses _ Unafo_
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5) ¢De las siguientes caracteristicas cuales son las que tomado en
cuenta para el agrado del producto? jerarquiza tu respuesta donde 1

es la de mayor agrado y 5 es la de menor agrado.

Imagen _ Precio _  Calidad__  Producto innovador _  Disefio de

etiqueta/botella___
6) ¢Qué eslo que menos te agrada de ron Cacique?

Es de mala calidad __ No inspira confianza__ Presentacion __ Precio __ Nada-

todo le gusta
7) ¢Volverias a comprar ron Cacique?

Definitivamente si _ Probablemente si __ Probablemente no__ Definitivamente

no

Parte IV. A continuacién se formulan una serie de preguntas en relacién a la
publicidad de ron Gran Reserva y ron Cacique. Indique la respuesta de su

preferencia con una x.

e Ron Gran Reserva
1) ¢Ddénde has visto publicidad de ron Gran Reserva? Seleccione todas

las que usted considere

Internet/Redes sociales_ Locales nocturnos _ Eventos  Revistas/Prensa___

Vallas__
2) ¢Teidentificas con ron Gran Reserva?

Definitivamente si__ Probablemente si_ Probablemente no__ Definitivamente

no

3) ¢Cudles caracteristicas destacas de la publicidad de ron Gran
Reserva? Jerarquiza tu respuesta de 1 es mayor relevancia y 5 es

menor relevancia

Creatividad___ Originalidad___ Innovaciéon___ llamativo___
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4) ¢cuales elementos llaman tu atencién en los avisos publicitarios de

ron Gran Reserva?

Slogan__ Calidad gréfica/fotografia__ Logotipo__ Claridad textual _  otros

(especifique)
5) ¢Has participado en actividades promocionales de ron Gran Reserva?
Si__ No__

e /sSi? ¢scuales?
Concursos___ Eventos  Rifas __ Fiestas
e Ron Cacique
6) ¢Donde has visto publicidad de ron Cacique? Seleccione todas las

gue usted considere.

Internet/Redes sociales  Locales nocturnos _ Eventos  Revistas/Prensa___

Vallas__
7) ¢Teidentificas con ron Cacique?

Definitivamente si_ Probablemente si_ Probablemente no__ Definitivamente

no

8) ¢Cudles caracteristicas destacas de la publicidad de ron Cacique?
Jerarquiza tu respuesta de 1 es mayor relevancia y 5 es menor

relevancia
Creatividad___ Originalidad___ Innovaciéon___ llamativo___

9) ¢cuales elementos llaman tu atenciéon en los avisos publicitarios de

ron Cacique?

Slogan__ Calidad gréfica/fotografia__ Logotipo_ Claridad textual _ otros

(especifique)
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10)¢ Has participado en actividades promocionales de ron Cacique?
Si__ No__
e ¢si? ¢cuales?

Concursos __ Eventos__ Rifas __ Fiestas

11)Identifica cuales frases corresponde a ron Gran Reserva y cuales
corresponden a ron Cacique. Selecciona tu respuesta marcando una

X en los recuadros correspondientes.

Gran
Frase Reserva | Cacique

Asi somos

Quién dijo miedo

Hacemos ron. Jugamos

rugby
YO0 mismo soy

Nada nos detiene

4.9 Confiabilidad de los instrumentos

La confiabilidad de un instrumento de recoleccion de datos viene dada por
el grado en el que éste genera resultados congruentes y parecidos (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2010).

Hernandez et al. (2010) sefialan que un instrumento de recoleccién de
datos apropiado es aquel que reune informacion que puede ser observada y que

refleja verazmente las variables que los investigadores han determinado.
4.10 Validacion y ajustes

Tamayo y Tamayo (1998) considera que validar es “determinar cualitativa

y/o cuantitativamente un dato” (p. 224).
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La validez consiste en asegurar que un instrumento de recoleccién de

datos mida lo que se aspira medir (Hernandez et al., 2010).

Segun Rusque (2003) “la validez representa la posibilidad de que un
meétodo de investigacion sea capaz de responder a las interrogantes formuladas.
La fiabilidad designa la capacidad de obtener los mismos resultados de diferentes
situaciones. La fiabilidad no se refiere directamente a los datos, sino a las
técnicas de instrumentos de medida y observacion, es decir, al grado en que las
respuestas son independientes de las circunstancias accidentales de la

investigacion” (p. 134).

Por ende, para la validacién del instrumento, se recurrié a tres expertos
para evaluar la herramienta con el proposito de testificar que el cuestionario arroje

las respuestas a las interrogantes planteadas por el investigador.

El primer experto en validar el instrumento fue Pablo Ramirez, profesor de
la catedra de Estadistica | y Il y Metodologia en la Universidad Catélica Andrés
Bello Montalban, en la carrera de Comunicaciéon Social ciclo basico. Sugirié
eliminar el instrumento del Focus Group, el cual tenia como objetivo determinar la
influencia de la publicidad en el posicionamiento, y crear los reactivos para ser

incluidos en el cuestionario, especificamente en el apartado IV.

El Profesor Ramirez también sugirié expresar cada una de las dimensiones
en promedio o porcentaje. A su vez propuso hacer cambios de forma en algunas
de las preguntas (n2 3, 6, 11, 13 y 21) para un mejor entendimiento de las
mismas. Por ultimo propuso colocar las opciones de respuesta “definitivamente si,

probablemente si, definitivamente no y probablemente no” en vez de “si y no”.

Por otro lado el segundo validador fue el Coordinador Académico y
profesor Pedro Navarro Gil también hizo observaciones con respecto al
instrumento. Sugirid presentar el ingreso mensual en el analisis de resultados al
equivalente en dolares. A su vez sugiri0 modificar la pregunta n2 12, cambiando
¢,como consume el ron? Por ¢,con qué acompafante consume el ron?, ya que la
pregunta va dirigida a los diferentes elementos con los que se puede consumir o

acompanar la bebida (refresco, agua, soda, etc).

56



El tercer y ultimo validador fue Jorge Ezenarro, profesor de Estadistica | y
I, Investigacion publicitaria y seminario de Trabajo de Grado | y Il. Realiz
correcciones en cuanto a la forma de algunas preguntas. Agregando palabras
claves como “generalmente” (n2 10, 11, 12). También indicé cuales preguntas

debian ser de seleccion multiple (n2 9, 13, 14, 36).

4.1 Criterios de analisis

El instrumento de recoleccion de datos N° I, o cuestionario, se tabulo con el
programa informético-estadistico IBM SPSS Statistics 22, que “es un conjunto de
herramientas de tratamiento de datos para el analisis estadisticos [que] funciona
mediante menus desplegables, con cuadros de dialogo” (Guardiola, s.f,,

http://www.um.es/docencia/pguardio/documentos/spss_1.pdf).

Para presentar los resultados del cuestionario se utilizaron gréfico de
barras en las que aparece la frecuencia y el porcentaje de cada una de las
respuestas. Por otro lado, se consider6 pertinente el cruce entre variables que
permitiesen demostrar cierta tendencia o la relacion entre los items con resultados
mas relevantes. La variable determinante es el sexo, la cual fue cruzada con

preguntas relacionadas especificamente con ron Gran Reserva® y ron Cacique®.

De igual manera, todas las preguntas del cuestionario fueron cerradas
debido a que son faciles de codificar y analizar. Este tipo de preguntas le permiten
al encuestado ahorrar tiempo significativo. Asimismo, la mayor parte de la
encuesta estuvo constituida por respuestas de opcion mdaltiple, que permitieron

contabilizar los resultados de una manera mas eficaz

4.12 Procedimiento

El cuestionario fue aplicado a la poblacion descrita anteriormente, en el
mismo lugar académico que fue la Universidad Catélica Andrés Bello sede
Montalban. Por tratarse de una muestra no aleatoria por cuota, el cuestionario era
entregado a cada estudiante luego de conocer si consumia 0 no ron, ya que la
caracteristica esencial para ser parte de la unidad de andlisis es que el estudiante

sea consumidor de ron. Con este procedimiento se aplico un total de 150
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encuestas a la muestra establecida en un tiempo determinado de 2 semanas
durante el mes de junio. Se entregaron 65 cuestionarios en fisico y 85 fueron a
través del portal web Google Drive, ya que el investigador contaba con una base
de datos por correo electronico de estudiantes y compaferos pertenecientes a la
UCAB.

4.14 Limitaciones

Las limitaciones de la investigacion estuvieron conformadas por diversos

obstaculos que se presentaron durante la elaboracién de este Trabajo de Grado.

La primera fue la falta de una tutoria al principio y parte del desarrollo de la
investigacion por problemas de comunicacion entre el investigador y el posible
tutor para el momento. Aunque en primera estancia se contd con sugerencias y
consejos que encaminarian la investigacion, asi como reuniones con profesores
en el area. La investigacion conto la ayuda y guia de la profesora de Seminario de

Trabajo de Grado | y Il Jazmin Trak.

El trabajo de Grado obtuvo un tutor definitivo en el momento en que se
realizaba el instrumento de recoleccion de datos y a partir de ahi los pasos
siguientes para la culminacion de la investigacion; la profesora y Directora de
Secretaria General Karyn Ramos. Quién junto con el investigador se puso al dia

para hacer las correcciones pertinentes desde principio a fin.

Otras de las limitaciones fue el tiempo, trayendo como consecuencia la
eliminaciéon de uno de los instrumentos de investigacion el Focus Group. La
decision fue tomada al contar con el apoyo de los validadores y la profesora de
Seminario de Trabajo de Grado, ya que juntos con el investigador llegaron a la
conclusién de que era viable incluir las variables de estudio del objetivo especifico

3 dentro del cuestionario.
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CAPITULO V
ANALISIS Y DESCRIPCION DE RESULTADOS

A continuacion se presentan los resultados de los andlisis realizados para
el instrumento de esta investigacion.

5.1 Descripcién de resultados a partir del Instrumento N° |

Pregunta 1: Sexo

Tabla 4: sexo.

sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido f 71 47,3 47,3 47,3
m 79 52,7 52,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo D. Grafico 1: sexo).

71 estudiantes (47,3%) son del género femenino y 79 estudiantes (52,7%)
son del género masculino.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 2: Situacién laboral

Tabla 5: Situacioén laboral.

Situacién laboral

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido si 84 56,0 56,0 56,0
no 66 44,0 44,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo E. Grafico 2: Situacion labora).

84 estudiantes (56%) trabajan y 66 estudiantes (44%) no trabajan.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Pregunta 3: Tipo de ingreso

Tabla 6: Tipo de ingreso.

Tipo de ingreso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido laboral 44 29,3 29,3 29,3
familiar 73 48,7 48,7 78,0
propios 22 14,7 14,7 92,7
no percibo ingreso 11 7,3 7,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo F. Grafico 3: Tipo de ingreso).

44 estudiantes (29,3%) poseen ingresos laborales, 73 estudiantes (48,7%)

poseen ingresos familiares, 22 estudiantes (14,7%) poseen ingresos propios y 11

estudiantes (7,3%) no poseen ingreso.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 4: Ingreso mensual

Tabla 7: Ingreso mensual.

Ingreso mensual

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido 1000-3000 35 23,3 24,0 24,0
3001-4000 26 17,3 17,8 41,8
4001-5000 12 8,0 8,2 50,0
5001-6000 13 8,7 8,9 58,9
mas de 6000 60 40,0 41,1 100,0
Total 146 97,3 100,0
Perdidos Sistema 4 2,7
Total 150 100,0

(Ver anexo G. Grafico 4: Ingreso mensual).

35 estudiantes (24%) poseen ingresos mensuales de 1.000 Bs. a 3.000

Bs., 26 estudiantes (17,8%) poseen ingresos mensuales de 3.001 Bs. a 4.000 Bs.,
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12 estudiantes (8,2%) poseen ingresos mensuales de 4.001 Bs. a 5.000 Bs., 13

estudiantes (8,9%) poseen ingresos mensuales de 5.001 Bs. a 6.000 Bs. y 60
de 6.000 Bs. 4

estudiantes (41,1%) poseen ingresos mensuales de mas

estudiantes (2,7%) no contestaron la pregunta.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 5: Vivienda
Tabla 8: Vivienda.

Vivienda

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido propia 65 43,3 43,3 43,3
alquilada 15 10,0 10,0 53,3
hipotecada 6 4,0 4,0 57,3
de familiar 64 42,7 42,7 100,0

Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo H. Gréfico 5: Vivienda).

65 estudiantes (43,3%) residen en una vivienda propia, 15 estudiantes

(10%) residen en una vivienda alquilada, 6 estudiantes (4%) residen en una

vivienda hipotecada y 64 estudiantes (42,7%) residen en una vivienda de algun

familiar.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 6: Estado civil

Tabla 9: Estado civil.

Estado civil
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido soltero 147 98,0 98,0 98,0
casado 1 7 7 98,7
unido 2 1,3 1,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo |. Gréfico 6: Estado civil).
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147 estudiantes (98%) son solteros, un estudiante (0,7) es casado y 2

estudiantes (1,3%) estan unidos.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 7: Bebida preferida
Tabla 10: Bebida preferida.

Bebida preferida

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  whiskey 11 7,3 7,3 7,3
ron 59 39,3 39,3 46,7
cerveza 31 20,7 20,7 67,3
vodka 28 18,7 18,7 86,0
otros 21 14,0 14,0 100,0

Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo J. Grafico 7: Bebida preferida).

11 estudiantes (7,3%) tienen como bebida preferida el whiskey, 59

estudiantes (39,3%) tienen como bebida preferida el ron, 3lestudiantes (20,7%)

tienen como bebida preferida la cerveza, 28 estudiantes (18,7%) tienen como

bebida preferida el vodka y 21 estudiantes (14%) tienen como bebida preferida

otros (sangria, vino, tequila).

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Pregunta 8: Frecuencia de consumo de ron

Tabla 11: Frecuencia de consumo de ron.

Frecuencia de consumo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalido unavez alasemanao
34 22,7 22,7 22,7
mas
una vez cada dos o tres
58 38,7 38,7 61,3
semanas
una vez cada un mes o
40 26,7 26,7 88,0
tres meses
una vez cada seis meses
13 8,7 8,7 96,7
0 mas
ung vez por afio 5 3,3 3,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo K. Gréfico 8: Frecuencia de consumo de ron).

34 estudiantes (22,7%) toman ron una vez a la semana o mas, 58
estudiantes (38,8%) toman ron una vez cada dos o tres semanas, 40 estudiantes
(26,7%) toman ron una vez cada un mes o tres meses, 13 estudiantes (8,7%)

toman ron una vez cada seis meses 0 mas y 5 estudiantes (3,3%) toman ron una

vez al afno.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 9: Ocasiéon de consumo de ron

Tabla 12: Playa o piscina.

Playa o piscina

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  si 68 45,3 45,3 45,3
no 82 54,7 54,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo L. Gréfico 9: Playa o piscina).




68 estudiantes (45,3%) afirman tomar ron en la playa o la piscina.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 13: Reunion con amigos.

Reunién con amigos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido si 131 87,3 89,1 89,1
no 16 10,7 10,9 100,0
Total 147 98,0 100,0
Perdidos  Sistema 3 2,0
Total 150 100,0

(Ver anexo M. Gréfico 10: Reunién con amigos).

131 estudiantes (89,1%) afirman tomar ron en reuniones con amigos.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 14: Discoteca o local.

Discoteca o local

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  si 89 59,3 59,3 59,3
no 61 40,7 40,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo N. Grafico 11: Discoteca o local).

89 estudiantes (59,3%) afirman tomar ron en discotecas o0 locales

nocturnos.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Tabla 15: Restaurante.

Restaurante
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido  si 13 8,7 8,7 8,7
no 137 91,3 91,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo O. Grafico 12: Restaurante).

13 estudiantes (8,7%) afirman tomar ron en restaurantes.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 16: Fiesta o evento.

Fiesta o evento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vaélido si 57 38,0 38,3 38,3
no 92 61,3 61,7 100,0
Total 149 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7
Total 150 100,0

(Ver anexo P. Gréfico 13: Fiesta o evento).

57 estudiantes (38,3%) afirman tomar ron en fiestas o eventos.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Pregunta 10: ¢Quién generalmente compraron?

Tabla 17: ¢ Quién generalmente compra ron?

Quién compraron

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  yo mismo 52 34,7 34,7 34,7
amigo 65 43,3 43,3 78,0
familiar 8 5,3 53 83,3
pareja 16 10,7 10,7 94,0
otros 9 6,0 6,0 100,0

Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo Q. Gréfico 14: ¢ Quién generalmente compra ron?).

52 estudiantes (34,7%) compran ron ellos mismos, 65 estudiantes (43,3%)

seflalan a un amigo como comprador de ron, 8 estudiantes (5,3%) sefialan a un

familiar como comprador de ron, 16 estudiantes (10,7%) sefalan a su pareja

como comprador de ron y 9 estudiantes (6%) compran el ron “entre todos” (opcion

otros: especifique).

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 11: ¢ DAonde generalmente compraron?

Tabla 18: ¢ Donde generalmente compra ron?

Donde compra el ron

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  mercados 35 23,3 23,3 23,3
eventos 1 v v 24,0
licorerias 107 71,3 71,3 95,3
locales nocturnos 7 4,7 4,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo R. Gréfico 15: ¢ Donde generalmente compra ron?).

35 estudiantes (23,3%) compran ron en los mercados, 1 estudiante (0,7%)

compra ron en eventos, 107 estudiantes (71,3%) compran ron en licorerias y 7
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estudiantes (4,7%) compran ron en locales nocturnos. Ningun estudiante compra
ron en restaurantes o bares.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 12: ;Cémo toma el ron?

Tabla 19: ¢, Cémo toma el ron?

Coémo toma el ron

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido refresco cuba libre 130 86,7 86,7 86,7
puro con hileo 14 9,3 9,3 96,0
aguaquina 6 4,0 4,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo S. Gréfico 16: ¢, Como toma el ron?).

130 estudiantes (86,7%) toman el ron con refresco, es decir, cuba libre, 14

estudiantes (94,3%) toman el ron puro con hielo, 6 estudiantes (4%) toman el ron

con soda o0 aguaquina. Ningun estudiante toma el ron con agua o puro.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 13: ¢Por qué consume ron?

Tabla 20: Me gusta su sabor.

Me gusta su sabor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido si 102 68,0 68,0 68,0
no 48 32,0 32,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo T. Grafico 17: Me gusta su sabor).

102 estudiantes (68%) afirmaron que les gusta su sabor.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Tabla 21: Lo puedo pagar.

Lo puedo pagar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido si 42 28,0 28,0 28,0
no 108 72,0 72,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
(Ver anexo T. Gréfico 18: Lo puedo pagar).
42 estudiantes (28%) afirmaron que lo pueden pagar.
Fuente: elaboracion propia, 2015.
Tabla 22: Es lo que siempre se ha tomado a mi alrededor.
Es lo que siempre se ha tomado a mi alrededor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  si 74 49,3 49,3 49,3
no 76 50,7 50,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo U. Grafico 19: Es lo que siempre se ha tomado a mi alrededor).

74 estudiantes afirmaron (49,3%) afirmaron que es la bebida alcohdlica que

siempre se ha tomado a su alrededor.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 23: No me da “ratéon”.

No me da “ratéon”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  si 21 14,0 14,0 14,0
no 129 86,0 86,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo V. Grafico 20: No me da “raton”).
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21 estudiantes (14%) no les da “raton”.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 24: Se consigue en todas partes.

Se consigue en todas partes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  si 44 29,3 29,3 29,3
no 106 70,7 70,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo W. Grafico 21: Se consigue en todas partes)

44 estudiantes (29,3%) afirman que consiguen ron en todas partes.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 14: Marca que compra habitualmente

Tabla 25: Marca que compra habitualmente.

Marca que compra habitualmente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido gran reserva 80 53,3 53,3 53,3
linaje 19 12,7 12,7 66,0
cacique 22 14,7 14,7 80,7
cacique500 10 6,7 6,7 87,3
otros 19 12,7 12,7 100,0

Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo X. Gréfico 22: Marca que compra habitualmente).

80 estudiantes (53,3%) compran ron Gran Reserva®, 19 estudiantes
(12,7%) compran ron Linaje®, 22 estudiantes (14,7%) compra ron Cacique®, 10
estudiantes (6,7%) compran ron Cacique 500® y 19 estudiantes (12,7%) compran

Carta Roja® y Pampero® (opcién otros).

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Pregunta 15: Cuando tomaron ¢cémo se siente?

Tabla 26: Gano status.

Gano status

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido  si 3 2,0 2,0 2,0
no 147 98,0 98,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
(Ver anexo Y. Gréfico 23: Gano status).
3 estudiantes (2%) sienten que ganan status
Fuente: elaboracion propia, 2015.
Tabla 27: Pierdo status.
Pierdo status
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido no 150 100,0 100,0 100,0
(Ver anexo Z. Grafico 24: Pierdo status).
Ningun estudiante selecciond la opcién de respuesta.
Fuente: elaboracion propia, 2015.
Tabla 28: Estoy tomando una bebida de calidad
Estoy tomando una bebida de calidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido i 51 34,0 34,0 34,0
no 99 66,0 66,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo AA. Grafico 25: Estoy tomando una bebida de calidad).




51 estudiantes (34%) sienten que toman una bebida de calidad.

Fuente: elaboracién propia, 2015.

Tabla 29: Me siento relajado

Estoy relajado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido si 102 68,0 68,0 68,0
no 48 32,0 32,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
(Ver anexo AB. Grafico 26: Me siento relajado).
102 estudiantes (68%) se sienten relajados al tomar ron.
Fuente: elaboracion propia, 2015.
Tabla 30: Soy buena onda.
Soy buena onda
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  si 30 20,0 20,0 20,0
no 120 80,0 80,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo AC. Grafico 27: Soy buena onda).

30 estudiantes (20%) se sienten buena onda al tomar ron.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Pregunta 16: ¢(Qué hace generalmente si no encuentra el ron de su

preferencia?

Tabla 31: ¢ Qué hace generalmente si no encuentra el ron de su preferencia?

Qué hace si no encuentraron

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido toma otra marca 71 47.3 47.3 47.3
toma otra bebida 64 42,7 42,7 90,0
no toma nada 4 2,7 2,7 92,7
lo busca en otra parte 11 7,3 7,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo AD. Gréfico 28: ¢ Qué hace generalmente si no encuentra el ron de su preferencia?)

71 estudiantes (47,3%) toman otra marca, 64 estudiantes (42,7%) toman
otra bebida, 4 estudiantes (2,7%) no toman nada y 11 estudiantes (7,4%) lo
buscan en otra parte.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 17: compra o ha comprado ron Gran Reserva®?
Tabla 32: ¢ compra o ha comprado ron Gran Reserva®?

Compraron Gran Reserva
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  si 132 88,0 88,0 88,0
no 18 12,0 12,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo AE. Gréfico 29: ¢compra o ha comprado ron Santa Teresa Gran Reserva?).

132 estudiantes (88%) afirman haber comprado y comprar ron Gran

Reserva® y 18 estudiantes (12%) niegan haber comprado o comprar ron Gran

Reserva®.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Dentro del porcentaje de personas que han comprado y compran ron Gran

Reserva® (87,9%), se les indicé responder las siguientes preguntas:
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Pregunta 18: ¢ Cémo conocid por primera vez a ron Gran Reserva®?

Tabla 33: ¢ Como conocio por primera vez a Ron Santa Teresa Gran Reserva®?

Coémo conocid aron Gran Reserva

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido punto de venta 11 7,3 8,3 8,3
persona 71 47,3 53,8 62,1
internet 13 8,7 9,8 72,0
publicidad 2 1.3 15 73,5
lugar 35 23,3 26,5 100,0
Total 132 88,0 100,0
Perdidos Sistema 18 12,0
Total 150 100,0

(Ver anexo AF. Grafico 30: ¢ Cémo conocio por primera vez a ron Gran Reserva®?).

11 estudiantes (8,3%) indicaron por medio de un punto de venta, 71

estudiantes (53,8%) a través de una persona, 13 estudiantes (9,8%) por medio

de internet y redes sociales, 2 estudiantes (1,5%) a través de la publicidad y 35

estudiantes (26,5%) en un lugar/sitio.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 19: ¢{Qué caracteristica destaca de ron Gran Reserva®?

Tabla 34: ¢ Qué caracteristica destaca de ron Gran Reserva®?

Qué caracteristica destaca de ron Gran Reserva

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido afiejamiento 82 54,7 62,1 62,1
olor 10 6,7 7,6 69,7
precio 14 9,3 10,6 80,3
imagen 12 8,0 9,1 89,4
versatilidad 14 9,3 10,6 100,0
Total 132 88,0 100,0
Perdidos  Sistema 18 12,0
Total 150 100,0

(Ver anexo AG. Grafico 31: ¢ Qué caracteristica destaca de ron Santa Teresa Gran Reserva?)
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82 estudiantes (62,1%) destacan el afiejamiento y el sabor, 10 estudiantes

(7,6%) destacan el olor o aroma del ron, 14 estudiantes (10,6%) destacan su

precio, 12 estudiantes (9,1%) destacan la imagen del producto y 14 estudiantes

(10,6%) destacan la versatilidad.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 20: Ultima compra de ron Gran Reserva®.

Tabla 35: Ultima compra de ron Gran Reserva®.

Ultima compra de ron Gran Reserva

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 semana 26 17,3 19,7 19,7
1 mes 44 29,3 33,3 53,0
3 meses 36 24,0 27,3 80,3
6 meses 9 6,0 6,8 87,1
1 afio 17 11,3 12,9 100,0
Total 132 88,0 100,0
Perdidos  Sistema 18 12,0
Total 150 100,0

(Ver anexo AH. Gréfico 32: Ultima compra de ron Gran Reserva®).

26 estudiantes (19,7%) compraron hace 1 semana, 44 estudiantes (33,3%)

compraron hace 1 mes, 36 estudiantes (27,3%) compraron hace 3 meses, 9

estudiantes (6,8%) compraron hace 6 meses y 17 estudiantes (12,9%) compraron

hace 1 afio aproximadamente.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Pregunta 21: De las siguientes caracteristicas cuales son las que ha tomado

en cuenta para el agrado del producto. 1 es mayor agrado y 5 es menor

agrado.

Tabla 36: Imagen.

Imagen
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 22 14,7 16,7 16,7
2 33 22,0 25,0 41,7
3 50 33,3 37,9 79,5
4 16 10,7 12,1 91,7
5 11 73 8,3 100,0
Total 132 88,0 100,0
Perdidos  Sistema 18 12,0
Total 150 100,0

(Ver anexo Al. Grafico 33: Imagen).

22 estudiantes (16,7%) valoran la imagen con 1”, 33 estudiantes (25%) le

dan una valoracion de “2”, 50 estudiantes (37,9%) le dan una valoracion de “3”, 16

estudiantes (12,1%) le dan una valoracién de “4” y 11 estudiantes (8,3%) asumen

que es la caracteristica de menor agrado con una valoracion de “5”.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 37: Precio

Precio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 20 13,3 15,2 15,2
2 40 26,7 30,3 45,5
3 26 17,3 19,7 65,2
4 28 18,7 21,2 86,4
5 18 12,0 13,6 100,0
Total 132 88,0 100,0
Perdidos  Sistema 18 12,0
Total 150 100,0
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(Ver anexo AJ. Grafico 34: Precio).

20 estudiantes (15,2%) valoran el precio con “1”, 40 estudiantes (30,3%) le

dan una valoracion de “2”, 26 estudiantes (19,7%) le dan una valoracion de “3”, 28

estudiantes (21,2%) le dan una valoracion de “4” y 18 estudiantes (13,6%)

asumen que es la caracteristica de menor agrado con una valoracién de “5”.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 38: Calidad

Calidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 84 56,0 63,6 63,6
2 19 12,7 14,4 78,0
3 9 6,0 6,8 84,8
4 13 8,7 9,8 94,7
5 7 4,7 5,3 100,0
Total 132 88,0 100,0
Perdidos  Sistema 18 12,0
Total 150 100,0

(Ver anexo AK. Gréfico 35: Calidad).

84 estudiantes (63,6%) valoran la calidad con “1”, 19 estudiantes (14,4%) le

dan una valoracién de “2”, 9 estudiantes (6,8%) le dan una valoracion de “3”,

13estudiantes (9,8%) le dan una valoracion de “4” y 7 estudiantes (5,3%) asumen

gue es la caracteristica de menor agrado con una valoracion de “5”.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Tabla 39: Producto innovador.

Producto innovador

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido 2 28 18,7 21,2 21,2
3 23 15,3 17,4 38,6
4 39 26,0 29,5 68,2
5 42 28,0 31,8 100,0
Total 132 88,0 100,0
Perdidos Sistema 18 12,0
Total 150 100,0

(Ver anexo AL. Gréfico 36: Producto innovador).

Ningun estudiante estimé el ron como un producto innovador con

valoracion a “1”, 28 estudiantes (21,2%) le dan una valoracion de “2” , 23

estudiantes (17,4%) le dan una valoracion de “3”, 39 estudiantes (29,5%) le dan

una valoracién de “4”, 42 estudiantes (31,8%) le dan una valoracién de “5”.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 40: Disefo.

Disefio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 5 3,3 3,8 3,8
2 13 8,7 9,8 13,6
3 26 17,3 19,7 33,3
4 36 24,0 27,3 60,6
5 52 34,7 39,4 100,0
Total 132 88,0 100,0
Perdidos Sistema 18 12,0
Total 150 100,0

(Ver anexo AM. Gréfico 37: Disefio).

5 estudiantes (3,8%) valoran el disefio con “1”, 13 estudiantes (9,8%) le

dan una valoracion de “2”, 26 estudiantes (19,7%) le dan una valoracion de “3”, 36
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estudiantes (27,3%) le dan una valoracion de “4” y 52 estudiantes (24,4%)

asumen gue es la caracteristica de menor agrado con una valoracion de “5”.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 22: ¢ Qué no te agrada de ron Gran Reserva®?

Tabla 41: ¢ Qué no te agrada de ron Gran Reserva®?

Qué no te agrada

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido es de mala calidad 4 2,7 3,0 3,0
no inspira confienza 4 2,7 3,0 6,1
presentacion 2 1,3 1,5 7,6
precio 36 24,0 27,3 34,8
nada todo le gusta 86 57,3 65,2 100,0
Total 132 88,0 100,0
Perdidos Sistema 18 12,0
Total 150 100,0

(Ver anexo AN. Grafico 38: ¢ Qué no te agrada de ron Gran Reserva®?).

4 estudiantes (3%) indicaron que es de mala calidad, 4 estudiantes (3%)

indicaron que no inspira confianza, 2 estudiantes (1,5%) indicaron la presentacion,

36 estudiantes (65,2%) indicaron el precio y a 86 estudiantes (65,2%) les gusta

todo del producto.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 23: ¢ volverias a comprar ron Gran Reserva®?

Tabla 42: ¢ volverias a comprar ron Gran Reserva®?

Volverias a comprar ron Gran Reserva

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido definitivamente si 76 50,7 57,6 57,6
probablemente si 55 36,7 41,7 99,2
probablemente no 1 7 8 100,0
Total 132 88,0 100,0
Perdidos Sistema 18 12,0
Total 150 100,0
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(Ver anexo AO. Grafico 39: ¢ volverias a comprar ron Gran Reserva®?).

76 estudiantes (57,6%) definitivamente si,

55 estudiantes (41,7%)

probablemente si, un estudiante (0,8%) probablemente no y ningun estudiante

selecciond la opcidn definitivamente no.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 24: ;Compra o ha comprado ron Cacique®?

Tabla 43: ¢ Compra o ha comprado ron Cacique®?

Compraron Cacique

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  si 119 79,3 79,3 79,3
no 31 20,7 20,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo AP. Gréfico 40: ;Compra o ha comprado ron Cacique?).

119 estudiantes (79,3%) si han comprado o compran ron Cacique y 31

estudiantes (20,7%) no han comprado ni compran ron Cacique.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Dentro del porcentaje de personas que han comprado y compran ron

Cacique (79,3%), se les indic6 responder las siguientes preguntas:

Pregunta 25: ¢ CAmo conoci6 por primeravez aron Cacique®?

Tabla 44: ¢ Como conoci6 por primera vez a ron Cacique®?

Cémo conoci6 aron Cacique

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido punto de venta 23 15,3 19,3 19,3
amigo 59 39,3 49,6 68,9
publicidad 4 2,7 3,4 72,3
lugar 33 22,0 27,7 100,0
Total 119 79,3 100,0
Perdidos  Sistema 31 20,7
Total 150 100,0
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(Ver anexo AQ. Grafico 41: ¢ Cémo conoci6 por primera vez a ron Cacique?).

23 estudiantes (19,3%) por internet y redes sociales, 59 estudiantes
(49,6%) por medio de una persona, 4 estudiantes (3,4%) por medio de la

publicidad del producto y 33 estudiantes (27,7%) en un lugar o sitio.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 26: ¢Qué caracteristica destaca de Cacique®?
Tabla 45: ¢ Qué caracteristica destaca de Cacique®?

Qué resalta de ron Cacique

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido afiejamiento 42 28,0 35,3 35,3
olor 12 8,0 10,1 45,4
precio 25 16,7 21,0 66,4
imagen 22 14,7 18,5 84,9
versatilidad 18 12,0 15,1 100,0
Total 119 79,3 100,0
Perdidos  Sistema 31 20,7
Total 150 100,0

(Ver anexo AR. Grafico 42: ¢ Qué caracteristica destaca de Cacique®?)

42 estudiantes (35,3%) destacan el afiejamiento o sabor, 12 estudiantes
(10,1%) el olor, 25 estudiantes (21%) destacan el precio, 22 estudiantes (18,5%)

destacan la imagen y 18 estudiantes (15,1%) destacan la versatilidad.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Pregunta 27: Ultima compra de ron Cacique®.

Tabla 46: Ultima compra de ron Cacique®.

Ultima compra de ron Cacique

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido semana 6 4,0 5,0 5,0
1 mes 28 18,7 23,5 28,6
3 meses 33 22,0 27,7 56,3
6 meses 28 18,7 23,5 79,8
1 afio 24 16,0 20,2 100,0
Total 119 79,3 100,0
Perdidos Sistema 31 20,7
Total 150 100,0

(Ver anexo AS. Gréafico 43: Ultima compra de ron Cacique®).

6 estudiantes (5%) compraron hace 1 semana, 28 estudiantes (23,5%)

compraron hace un mes, 33 estudiantes (27,7%) compraron hace 3 meses, 28

estudiantes (23,5%) compraron hace 6 meses y 24 estudiantes (20,2%)

compraron hace un afio.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 28: De las siguientes caracteristicas cuales son las que ha tomado

en cuenta para el agrado del producto. 1 es mayor agrado y 5 es menor

agrado.

Tabla 47: Imagen.

Imagen
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido 1 25 16,7 21,0 21,0
2 30 20,0 25,2 46,2
3 32 21,3 26,9 73,1
4 22 14,7 18,5 91,6
5 10 6,7 8,4 100,0
Total 119 79,3 100,0
Perdidos Sistema 31 20,7
Total 150 100,0
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(Ver anexo AT. Grafico 44: Imagen)

25 estudiantes (21%) valoran la imagen con “1”, 30 estudiantes (25,2%) le

dan una valoracion de “2”, 32 estudiantes (26,9%) le dan una valoracion de “3”, 22

estudiantes (18,5%) le dan una valoracion de “4” y 10 estudiantes (8,4%) asumen

gue es la caracteristica de menor agrado con una valoracién de “5”.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 48: Precio

Precio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vaélido 1 42 28,0 35,3 35,3
2 30 20,0 25,2 60,5
3 16 10,7 13,4 73,9
4 25 16,7 21,0 95,0
5 6 4,0 5,0 100,0
Total 119 79,3 100,0
Perdidos Sistema 31 20,7
Total 150 100,0

(Ver anexo AU. Gréfico 45: Precio).

42 estudiantes (35,3%) valoran el precio con “1”, 30 estudiantes (25,2%) le

dan una valoracion de “2”, 16 estudiantes (13,4%) le dan una valoracion de “3”, 25

estudiantes (21%) le dan una valoracién de “4” y 6 estudiantes (5%) asumen que

es la caracteristica de menor agrado con una valoracion de “5”.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Tabla 49: Calidad

Calidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido 1 38 253 31,9 31,9
2 33 22,0 27,7 59,7
3 21 14,0 17,6 77,3
4 19 12,7 16,0 93,3
5 8 53 6,7 100,0
Total 119 79,3 100,0
Perdidos  Sistema 31 20,7
Total 150 100,0

(Ver anexo AV. Gréfico 46: Calidad).

38 estudiantes (31,9%) valoran la calidad con “1”, 33 estudiantes (27,7%)

le dan una valoracién de “2”, 21 estudiantes (17,6%) le dan una valoracién de “3”,

19 estudiantes (16%) le dan una valoracion de “4” y 8 estudiantes (6,7%) asumen

gue es la caracteristica de menor agrado con una valoracién de “5”.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 50: Producto Innovador

Producto Innovador

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 7 4,7 5,9 5,9
2 16 10,7 13,4 19,3
3 21 14,0 17,6 37,0
4 38 25,3 31,9 68,9
5 37 24,7 31,1 100,0
Total 119 79,3 100,0
Perdidos  Sistema 31 20,7
Total 150 100,0

(Ver anexo AW. Grafico 47: Producto innovador).

7 estudiantes (5,9%) estim6 el ron como un producto innovador con

valoracion a “1”, 16 estudiantes (13,4%) le dan una valoracion de “2” , 21
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estudiantes (17,6%) le dan una valoracion de “3”, 38estudiantes (31,9%) le dan

una valoracién de “4”, 37estudiantes (31,1%) le dan una valoracion de “5”.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 51: Disefo.

Disefio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 7 4,7 5,9 59
2 11 7,3 9,2 15,1
3 28 18,7 23,5 38,7
4 15 10,0 12,6 51,3
5 58 38,7 48,7 100,0
Total 119 79,3 100,0
Perdidos  Sistema 31 20,7
Total 150 100,0

(Ver anexo AX. Gréfico 48: Disefio).

7 estudiantes (5,9%) valoran el disefio con “1”, 11 estudiantes (9,2%) le

dan una valoracion de “27, 28 estudiantes (23,5%) le dan una valoracion de “3”, 15

estudiantes (12,6%) le dan una valoracion de “4” y 58 estudiantes (48,7%)

asumen que es la caracteristicas de menor agrado con una valoracion de “5”.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 29: ¢Qué es lo que menos te agrada de ron Cacique®?

Tabla 52: ¢ Qué es lo que menos te agrada de ron Cacique®?

Qué no te agrada

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido es de mala calidad 21 14,0 17,6 17,6
no inspira confianza 6 4,0 5,0 22,7
presentacion 11 7,3 9,2 31,9
precio 31 20,7 26,1 58,0
nada todo le gusta 50 33,3 42,0 100,0
Total 119 79,3 100,0
Perdidos Sistema 31 20,7
Total 150 100,0
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(Ver anexo AY. Gréfico 49: ¢ Qué es lo que menos te agrada de ron Cacique®?)

21 estudiantes (17,6%) indicaron que es de mala calidad, 6 estudiantes
(5%) indican que no inspira confianza, 11 estudiantes (9,2%) no les agrada la
presentacion, 31 estudiantes (26,1%) indican el precio y 50 estudiantes (42%)

indican que todo les gusta del producto.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 30: ¢Volverias a comprar ron Cacique®?

Tabla 53: ¢ Volverias a comprar ron Cacique®?

Volverias a comprar ron Cacique
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido definitivamente si 37 24,7 31,1 31,1
probablemente si 65 43,3 54,6 85,7
probablemente no 15 10,0 12,6 98,3
definitivamente no 2 1.3 1,7 100,0
Total 119 79,3 100,0
Perdidos Sistema 31 20,7
Total 150 100,0

(Ver anexo AZ. Grafico 50: ¢ Volverias a comprar ron Cacique®?).

37 estudiantes (31,1%) definitivamente si,

(1,7%) definitivamente no.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

65 estudiantes (54,6%)

probablemente si, 15 estudiantes (12,6%) probablemente no y 2 estudiantes

Pregunta 31: ¢Ddénde has visto publicidad de ron Gran Reserva®?

Tabla 54: Internet/redes sociales.

Internet
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  si 89 59,3 59,3 59,3
no 61 40,7 40,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo BA. Gréfico 51: Internet/redes sociales).




89 estudiantes (59,3%) han visto publicidad en internet y redes sociales.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 55: Locales nocturnos.

Locales nocturnos

Tabla 56: Eventos

Tabla 57: Revistas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  si 72 48,0 48,0 48,0
no 78 52,0 52,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
(Ver anexo BB. Grafico 52: Locales nocturnos).
72 estudiantes (48%) en locales nocturnos.
Fuente: elaboracion propia, 2015.
Eventos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido si 49 32,7 32,7 32,7
no 101 67,3 67,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
(Ver anexo BC. Gréfico 53: Eventos).
49 estudiantes (32,7%) en eventos.
Fuente: elaboracion propia, 2015.
Revistas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  si 37 24,7 24,7 24,7
no 113 75,3 75,3 100,0
Total 150 100,0 100,0




(Ver anexo BD. Grafico 54: Revistas).

37 estudiantes (24,7%) en revistas.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 58: Vallas

Vallas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido  si 109 72,7 72,7 72,7
no 41 27,3 27,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
(Ver anexo BE. Gréfico 55: Vallas).
109 estudiantes (72,7%) en vallas y exteriores.
Fuente: elaboracion propia, 2015.
Pregunta 32: ¢ Te identificas con ron Gran Reserva®?
Tabla 59: ¢ Te identificas con ron Gran Reserva®?
Te identificas con ron Gran Reserva
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido definitivamente si 63 42.0 42,0 42.0
probablemente si 61 40,7 40,7 82,7
probablemente no 15 10,0 10,0 92,7
definitivamente no 11 7,3 7,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo BF. Grafico 56: ¢ Te identificas con ron Gran Reserva®?)

63 estudiantes (42%) definitivamente si,

(7,3%) definitivamente no.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

61 estudiantes (40,7%)

probablemente si, 15 estudiantes (10%) probablemente no y 11 estudiantes
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Pregunta 33: ¢Cudles caracteristicas destacas de la publicidad de ron Gran

Reserva®? 1 es mayor relevanciay 4 es menor relevancia.

Tabla 60: Creatividad

Creatividad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 52 34,7 35,1 35,1
2 59 39,3 39,9 75,0
3 22 14,7 14,9 89,9
4 15 10,0 10,1 100,0
Total 148 98,7 100,0
Perdidos Sistema 2 1,3
Total 150 100,0

(Ver anexo BG. Grafico 57: Creatividad).

52 estudiantes (35,1%) destacan la creatividad con una valoracion de “17,
59 estudiantes (39,9%) con “2”, 22 estudiantes (14,9%) con “3”, y 15 estudiantes
(10,1%) con “4”.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 61: Originalidad.

Originalidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido 1 82 54,7 55,4 55,4
2 45 30,0 30,4 85,8
3 14 9,3 9,5 95,3
4 7 4,7 4,7 100,0
Total 148 98,7 100,0
Perdidos Sistema 2 1,3
Total 150 100,0

(Ver anexo BH. Grafico 58: Originalidad).




82 estudiantes (55,4%) destacan la originalidad con una valoracion de “17,
45 estudiantes (30,4%) con “2”, 14 estudiantes (9,5%) con “3” y 7 estudiantes
(4,7%) con “4”,

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 62: Innovacion.

Innovacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 2 1,3 1,4 1,4
2 29 19,3 19,6 20,9
3 56 37,3 37,8 58,8
4 61 40,7 41,2 100,0
Total 148 98,7 100,0
Perdidos Sistema 2 1,3
Total 150 100,0

(Ver anexo BI. Gréafico 59: Innovacion).

2 estudiantes (1,4%) destacan la innovacion con una valoracion de “17, 29
estudiantes (19,6%) con “2”, 56 estudiantes (37,85) con “3” y 61 estudiantes
(41,2%) con “4”.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 63: Llamativo

Llamativo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 12 8,0 8,1 8,1
2 15 10,0 10,1 18,2
3 56 37,3 37,8 56,1
4 65 43,3 43,9 100,0
Total 148 98,7 100,0
Perdidos Sistema 2 1,3
Total 150 100,0

(Ver anexo BJ. Grafico 60: Llamativo).




12 estudiantes (8,1%) destacan lo llamativo con una valoracién de “17, 15
estudiantes (10,1%) con “2”, 56 estudiantes (37,8%) con “3” y 65 estudiantes
(43,9%) con “4”.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

2 estudiantes (1,3%) no respondieron a la pregunta.

Pregunta 34: ¢Cuales elementos Illaman tu atencion de los avisos
publicitarios de ron Santa Teresa Gran Reserva?
Tabla 64: Slogan
Slogan
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Si 78 52,0 54,2 54,2
no 66 44,0 45,8 100,0
Total 144 96,0 100,0
Perdidos Sistema 6 4.0
Total 150 100,0
(Ver anexo BK. Gréfico 61: Slogan).
78 estudiantes (52%) indicaron el slogan.
Fuente: elaboracion propia, 2015.
Tabla 65: Calidad Fotografica
Fotografia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 93 62,0 64,6 64,6
no 51 34,0 35,4 100,0
Total 144 96,0 100,0
Perdidos  Sistema 6 4,0
Total 150 100,0

(Ver anexo BL. Gréfico 62: Calidad fotografica)

93 estudiantes (62%) indicaron la calidad fotografia.

Fuente: elaboracion propia, 2015.




Tabla 66: Logotipo

Logotipo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 66 44,0 45,8 45,8
no 78 52,0 54,2 100,0
Total 144 96,0 100,0
Perdidos Sistema 6 4,0
Total 150 100,0
(Ver anexo BM. Gréfico 63: Logotipo).
66 estudiantes (44%) indicaron el logotipo.
Fuente: elaboracion propia, 2015.
Tabla 67: Claridad textual
Claridad textual
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 13 8,7 9,0 9,0
no 129 86,0 89,6 98,6
22 2 1,3 1,4 100,0
Total 144 96,0 100,0
Perdidos Sistema 6 4,0
Total 150 100,0

(Ver anexo BN. Gréfico 64: Claridad textual).

13 estudiantes (8,7%) indicaron la claridad textual.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Tabla 68: Otros

Otros
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido no 144 96,0 100,0 100,0
Perdidos Sistema 6 4,0
Total 150 100,0

(Ver anexo BO. Grafico 65: Otros)

Ningun estudiante indicd respuesta en la opcion “otros” y 6 estudiantes

(4%) no contestaron la pregunta.

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Pregunta 35: ¢Has participado en actividades promocionales de ron Gran

Reserva®?

Tabla 69: Concursos

Tabla 70: Eventos.

Cconcursos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  si 4 2,7 2,7 2,7
no 146 97,3 97,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
(Ver anexo BP. Grafico 66: Concursos).
4 estudiantes (2,7%) han ido a concursos.
Fuente: elaboracion propia, 2015.
Eventos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  si 28 18,7 18,7 18,7
no 122 81,3 81,3 100,0
Total 150 100,0 100,0




(Ver anexo BQ. Grafico 67: Eventos).

28 estudiantes (18,7%) han ido a eventos.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 71: Rifas

Tabla 72: Fiestas.

Rifas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  si 1 7 7 7
no 149 99,3 99,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
(Ver anexo BR. Grafico 68: Rifas)
Un estudiante (0,7%) ha participado en rifas.
Fuente: elaboracion propia, 2015.
Fiestas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido si 23 15,3 15,3 15,3
no 127 84,7 84,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo BS. Gréfico 69: Fiestas).

23 estudiantes (15,3%) han ido a fiestas.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Pregunta 36: ¢Donde has visto publicidad de ron Cacique®?

Tabla 73: Internet/redes sociales.

Internet
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido  si 73 48,7 48,7 48,7
no 77 51,3 51,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo BT. Gréfico 70: Internet/redes sociales).

73 estudiantes (48,7%) han visto publicidad en redes sociales e internet.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 74: Locales nocturnos

Locales nocturnos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélido  si 67 44,7 44,7 44,7
no 83 55,3 55,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo BU. Gréfico 71: Locales nocturnos).

67 estudiantes (44,7%) han visto publicidad en locales nocturnos.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 75: Eventos

Eventos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  si 42 28,0 28,0 28,0
no 108 72,0 72,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo BV. Gréfico 72: Eventos).

42 estudiantes (28%) han visto publicidad en eventos.

Fuente: elaboracion propia, 2015.




Tabla 76: Revistas
Revistas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido  si 38 25,3 25,3 25,3
no 112 74,7 74,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
(Ver anexo BW. Graéfico 73: Revistas).
38 estudiantes (25,3%) han visto publicidad en revistas.
Fuente: elaboracion propia, 2015.Tabla 77: Vallas
Vallas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  si 97 64,7 64,7 64,7
no 53 35,3 35,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
(Ver anexo BX. Gréfico 74: Vallas).
97 estudiantes (64,7%) han visto publicidad en vallas.
Fuente: elaboracion propia, 2015.
Pregunta 37: ¢ Te identificas con ron Cacique®?
Tabla 78: ¢ Te identificas con ron Cacique®?
Te identificas con ron Cacique
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  definitivamente si 36 24,0 24,0 24,0
probablemente si 69 46,0 46,0 70,0
probablemente no 28 18,7 18,7 88,7
definitivamente no 17 11,3 11,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo BY. Gréfico 75: ¢ Te identificas con ron Cacique®?).
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36 estudiantes (24%) definitivamente si, 69 estudiantes (46%)
probablemente si, 28 estudiantes (18,7%) probablemente no y 17 estudiantes

(11,3%) definitivamente no.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 38: ¢Cuales caracteristicas destacas de la publicidad de ron
Cacique®? 1 es mayor relevanciay 4 es menor relevancia.
Tabla 79: Creatividad

Creatividad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 46 30,7 30,7 30,7
2 35 23,3 23,3 54,0
3 50 33,3 33,3 87,3
4 19 12,7 12,7 100,0

Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo BZ. Gréafico 76: Creatividad)

46 estudiantes (30,7%) destacan la creatividad con una valoracion de “17,
35 estudiantes (23,3%) con “2”, 50 estudiantes (33,3%) con “3”, y 19 estudiantes

(12,7%) con “4”,

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 80: Originalidad

Originalidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido 1 4 2,7 2,7 2,7
2 37 24,7 24,7 27,3
3 45 30,0 30,0 57,3
4 64 42,7 42,7 100,0

Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo CA. Grafico 77: Originalidad).




4 estudiantes (2,74%) destacan la originalidad con una valoracion de “17,
37 estudiantes (24,7%) con “2”, 45 estudiantes (30%) con “3” y 64estudiantes

(42,7%) con “4”.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 81: Innovaciéon

Innovacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 58 38,7 38,7 38,7
2 14 9,3 9,3 48,0
3 28 18,7 18,7 66,7
4 50 33,3 33,3 100,0

Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo CB. Grafico 78: Innovacion).

58 estudiantes (38,7%) destacan la innovacion con una valoracion de “17,
14 estudiantes (9,3%) con “2”, 28 estudiantes (18,7%) con “3” y 50 estudiantes

(33,3%) con “4”.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Tabla 82: Llamativo

Llamativo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 46 30,7 31,3 31,3
2 101 67,3 68,7 100,0
Total 147 98,0 100,0
Perdidos  Sistema 3 2,0
Total 150 100,0

(Ver anexo CC. Grafico 79: Llamativo).

46 estudiantes (31,3%) destacan lo llamativo con una valoracion de “1”,

101 estudiantes (68,7%) con “2”. Ningun estudiante lo valor6 con “3” o “4”.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Pregunta 39:

¢.,Cudles elementos

publicitarios de ron Cacique®?

Tabla 83: Slogan

[laman

tu atencién

en los avisos

Slogan
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 74 49,3 50,3 50,3
no 73 48,7 49,7 100,0
Total 147 98,0 100,0
Perdidos Sistema 3 2,0
Total 150 100,0
(Ver anexo CD. Gréfico 80: Slogan).
74 estudiantes (49,3%) indicaron el slogan.
Fuente: elaboracion propia, 2015.
Tabla 84: Calidad fotografica
Fotografia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 95 63,3 64,6 64,6
no 52 34,7 35,4 100,0
Total 147 98,0 100,0
Perdidos  Sistema 3 2,0
Total 150 100,0

(Ver anexo CE. Grafico 81: Calidad fotografica)

95 estudiantes (63,3%) indicaron la calidad fotogréfica.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Tabla 85: Logotipo

Logotipo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido si 16 10,7 10,9 10,9
no 131 87,3 89,1 100,0
Total 147 98,0 100,0
Perdidos Sistema 3 2,0
Total 150 100,0
(Ver anexo CF. Grafico 83: Logotipo).
16 estudiantes (10,7%) indicaron el logotipo.
Fuente: elaboracion propia, 2015.
Tabla 86: Claridad textual.
Claridad textual
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido si 5 3.3 33 3.3
no 145 96,7 96,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
(Ver anexo CG. Gréfico 83: Claridad textual).
5 estudiantes (3,3%) indicaron la claridad textual.
Fuente: elaboracion propia, 2015.
Tabla 87: Otros.
Otros
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido no 150 100,0 100,0 100,0

(Ver anexo CH. Grafico 84: Otros)
Ningun estudiante indicé respuesta en la opcion “otros” y 1 estudiantes
(2%) no contestaron la pregunta.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Pregunta 40: ¢Has

Cacique®?

Tabla 88: Concursos

participado en actividades promocionales de ron

Tabla 89: Eventos

Tabla 90: Rifas

Concursos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido si 5 3,3 3,3 3,3
no 145 96,7 96,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
(Ver anexo ClI. Gréfico 85: Concursos).
5 estudiantes (3,3%) han ido a concursos.
Fuente: elaboracion propia, 2015.
Eventos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido no 150 100,0 100,0 100,0
(Ver anexo CJ. Gréfico 86: Eventos).
Ningun estudiante particip6é en eventos.
Fuente: elaboracion propia, 2015.
Rifas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  si 11 7,3 7,3 7,3
2 139 92,7 92,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo CK. Gréfico 87: Rifas).

11 estudiantes (7,3%) han participado en rifas.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

100



Tabla 91: Fiestas

Fiestas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 11 7,3 7,3 7,3
no 139 92,7 92,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

(Ver anexo CL. Gréfico 88: Fiestas).

11 estudiantes (7,3%) han ido a fiestas.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Pregunta 41: Identifica cuales frases corresponden a ron Gran Reserva® y
cuales frases corresponden a ron Cacique®.

“Asi somos”:

Tabla 92: “Asi somos”.

Asisomos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido gran reserva 40 26,7 29,4 29,4
cacique 96 64,0 70,6 100,0
Total 136 90,7 100,0
Perdidos  Sistema 14 9,3
Total 150 100,0

(Ver anexo CM. Grafico 89: “Asi somos”).

40 estudiantes (26,7%) indicaron que pertenece a Gran Reserva® y 96

estudiantes indicaron (64%) que pertenece a ron Cacique®. 14 estudiantes (9,3

%) no contestaron la pregunta

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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“:Quién dijo miedo?”:

Tabla 93: “¢ Quién dijo miedo?”

Quién dijo miedo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido gran reserva 57 38,0 47,5 47,5
cacique 63 42,0 52,5 100,0
Total 120 80,0 100,0
Perdidos Sistema 30 20,0
Total 150 100,0

(Ver anexo CN. Grafico 90: “¢ Quién dijo miedo?”).

57 estudiantes (38%) indicaron que pertenece a Gran Reserva® y 63
estudiantes (42%) a ron Cacique®. 30 estudiantes (20%) no contestaron la

pregunta

Fuente: elaboracion propia, 2015.

“Hacemos ron. Jugamos rugby”:

Tabla 94: “Hacemos ron. Jugamos rugby”.

Hacemos ron jugamos rugby
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido gran reserva 136 90,7 92,5 92,5
cacique 11 7,3 7,5 100,0
Total 147 98,0 100,0
Perdidos Sistema 3 2,0
Total 150 100,0

(Ver anexo CO. Gréfico 91: “Hacemos ron. Jugamos rugby”).

136 estudiantes (90,7%) indicaron que pertenece a Gran Reserva® y 11
estudiantes (7,3%) a ron Cacique®. 3 estudiantes (2%) no contestaron la

pregunta.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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“Yo mismo soy”:

Tabla 95: “Yo mismo soy”.

Yo mismo soy

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido gran reserva 54 36,0 43,9 439
cacique 69 46,0 56,1 100,0
Total 123 82,0 100,0
Perdidos Sistema 27 18,0
Total 150 100,0

(Ver anexo CP. Grafico 92: “Yo mismo soy”).

54 estudiantes (36%) indicaron que pertenece a Gran

Reserva® y 69

estudiantes (46%) a ron Cacique®. 27 (18%) estudiantes no contestaron la

pregunta.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

“Nada nos detiene”:

Tabla 96: “‘Nada nos detiene”

Nada nos detiene

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido gran reserva 50 33,3 36,8 36,8
cacique 86 57,3 63,2 100,0
Total 136 90,7 100,0
Perdidos Sistema 14 9,3
Total 150 100,0

(Ver anexo CQ. Gréfico 93: “Nada nos detiene”).

50 estudiantes (33,3%) indicaron que pertenece a Gran Reserva y 86

estudiantes (57,3%) a ron Cacique. 14 estudiantes (9,3%) no contestaron la

pregunta.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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5.2 Cruce de variable

5.2.1 Ron Gran Reserva®

Cruce de variable 1 con 19

Tabla 97. Detalle de encuestados sobre cruce de variable 1 con 19.

sexol* ¢;Qué caracteristica destaca de ron Gran Reserva®? tabulacién

cruzada
Recuento
Qué caracteristica destaca de Gran Reserva
afiejamiento olor precio imagen versatilidad Total
sexol f 37 7 3 8 7 62
m 45 3 11 4 7 70
Total 82 10 14 12 14 132

(Ver anexo CR. Grafico 94: Cruce de variable 1 con 19).

Los hombres tanto como las mujeres toman en cuenta el afiejamiento como

caracteristica de mayor agrado o preferencia. La diferencia radica en que los

hombres le dan una importancia al precio y las mujeres son mas visuales, pues

toman en cuenta la imagen como segunda instancia.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Cruce de variable 1 con 22

Tabla 98. Detalle de encuestados sobre cruce de variable 1 con 22.

sexo0l* ¢Qué no te agrada de ron Gran Reserva®? tabulacion cruzada

Recuento
Qué no te agrada
es de mala no inspira nada todo le
calidad confienza presentacion precio gusta Total
sexol f 1 2 0 16 43 62
m 3 2 2 20 43 70
Total 4 4 2 36 86 132
(Ver anexo CS. Grafico 95: Cruce de variable 1 con 22).
Tanto hombres como mujeres opinan que el precio la caracteristica de menor

agrado hacia el producto, pero en general todo les gusta del producto.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Cruce de variable 1 con 35

Tabla 99. Detalle de encuestados sobre cruce de variable 1 con 35.

sexol* ¢ Te identificas con ron Gran Reserva®? tabulacién cruzada

Recuento
Te identificas con Gran Reserva
definitivamente | probablemente | probablemente | definitivamente
Si Si no no Total
sexol f 28 30 10 3 71
m 35 31 5 8 79
Total 63 61 15 11 150

(Ver anexo CT. Grafico 96: Cruce de variable 1 con 35).

Tanto mujeres como hombre se identifican con ron Gran Reserva®.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

5.2.2 Ron Cacique®

Cruce de variable 1 con 29

Tabla 100. Detalle de encuestados sobre cruce de variable 1 con 29.

sexo0l* ¢Qué resalta de ron Cacique®? tabulacion cruzada

Recuento
Qué resalta de Cacique
afiejamiento olor precio imagen versatilidad Total
sexol f 17 4 11 17 6 55
m 25 8 14 5 12 64
Total 42 12 25 22 18 119

(Ver anexo CU. Grafico 97: Cruce de variable 1 con 29).

Los hombres destacan el

afiejamiento como

la caracteristica mas

resaltante en comparacion a las mujeres, en cambio hay una diferencia

significativa en relacién al atributo de la imagen pues las mujeres la toman en

cuenta de forma significativa para el agrado del producto. Por otro lado la

versatilidad del producto es mayor en los hombres.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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Cruce de variable 1 con 32

Tabla 101. Detalle de encuestados sobre cruce de variable 1 con 32.

sexol* ¢Qué no te agrada de ron Cacique®? tabulacion cruzada

Recuento
Qué no te agrada
es de mala no inspira nada todo le
calidad confianza presentacion precio gusta Total
sexol f 6 1 8 17 23 55
m 15 5 3 14 27 64
Total 21 6 11 31 50 119

(Ver anexo CV. Grafico 98: Cruce de variable 1 con 32).

Ambos sexos estan de acuerdo con que la caracteristica mas desfavorable de
ron Cacique® es el precio. Algunos de los hombres indican que es un ron de mala

calidad.

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Cruce de variable 1 con 40

Tabla 102. Detalle de encuestados sobre cruce de variable 1 con 40.

sexol* ¢ Te identificas con ron Cacique®? tabulacién cruzada

Recuento
Te identificas con ron Cacique
definitivamente | probablemente | probablemente | definitivamente
Si Si no no Total

sexol f 18 33 12 8 71

m 18 36 16 9 79

Total 36 69 28 17 150
(Ver anexo CW. Grafico 99: Cruce de variable 1 con 40).

Tanto como hombre se identifican con

mujeres

ron

Cacique®, aunque varias de los hombres probablemente no tanto, es decir, existe

una mayor inclinacion de las mujeres hacia el producto en cuestion.

Fuente: elaboracion propia, 2015.
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5.3 Andlisis de resultados a partir del Instrumento N° |

El ron

El ron en Venezuela ha recorrido un largo camino, siendo considerado hoy
en dia como una de las bebidas con mayor preferencia de consumo, por su
calidad, versatilidad y buen sabor. El ron venezolano es actualmente reconocido
en el exterior y alabado por muchos.

Segun el Diccionario de Marketing de Cultural S.A., el mercado son: "todos
los consumidores potenciales que comparten una determinada necesidad o deseo
y que pueden estar inclinados a ser capaces de participar en un intercambio, en
orden a satisfacer esa necesidad o deseo"” (p. 208).

En la séptima pregunta se tomO como punto de analisis la preferencia
hacia los diferentes tipos de bebidas alcohdlicas. De las cinco opciones de
respuesta el 39,3% de los estudiantes ucabistas, afirman que su bebida preferida
es el ron, colocandola en la primera posicibn a la hora de querer consumir

bebidas alcohdlicas.

El consumidor venezolano se caracteriza muchas veces por ser un amante
del dulce, y el ron es en si un producto creado a base de cafia de azlcar, es ahi,
cuando hablamos de cubrir un vacié cumpliendo con los estandares del
consumidor al incluir en el mercado, una bebida que incluya en sus atributos buen

sabor.

86,7% estudiantes toman el ron con refresco (cola negra), es decir, un cuba
libre, logrando crear un trago mucho mas dulce y refrescante al paladar. Por otra
parte 68% afirmaron que les gusta su sabor y 68% se sienten relajados al tomar

ron. Son caracteristicas que logran hacer del ron un producto placentero.

Stanton, Etzel y Walker (2004), autores del libro "Fundamentos de
Marketing", hablan del producto como un conjunto de atributos tangibles e

intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca.
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El mercado venezolano cuenta con una gran gama de rones, viéndolo
desde la perspectiva de que el ron es un producto meramente tangible y
comercial, que cuenta con caracteristicas propias que lo definen y categorizan.
Actualmente existe una amplia variedad de marcas y destilados que compiten por

ocupar un lugar en la mente de los consumidores.

47,3% toman otra marca si no encuentran el ron de su preferencia, Esta
decision es tomada mucho antes de cambiar a otro tipo de bebida, probablemente
tenga que ver con que el 49,3% afirma que es la bebida alcohdlica que siempre

se ha tomado a su alrededor, lo cual origina un habito o una costumbre.

Cada pais tiene tradiciones propias, que lo distinguen del resto gracias a la
cultura que se desarrolla al momento de poner en practica las actividades propias
de la nacion. Solomon (2008) y Schiffman y Kanuk (2005) coinciden en que la
cultura es la personalidad de una sociedad. La cultura es el conjunto de

creencias, valores y tradiciones que comparten los miembros de una sociedad.

Cuando hablamos de estudiantes ucabistas, a la mente vienen distintos
rasgos e imagenes que se forman a partir del enunciado. Los estudiantes
ucabistas son por si solos un grupo de personas que cuentan con un estilo de

vida, héabitos, intereses, gustos, y comportamientos particulares.

En base a esto, la frecuencia de consumo de ron fue de 38,8%, es decir,
los consumidores beben ron por lo menos una vez cada dos o tres semanas y un
89,1% lo hacen en reuniones con amigos, lo cual depende de sus actitudes,

conductas y comportamientos.

Las actitudes son las evaluaciones, sentimientos y tendencias -
relativamente consistentes que una persona tiene hacia un objeto o idea
(Armstrong y Kotler, 2008).

Se puede inferir que una de las actividades de recreacion o entretenimiento
gue tienen los estudiantes actualmente es reunirse continuamente con amigos y

pasar el rato consumiendo tragos de ron.

Schiffman y Kanuk (2005) la definen como: “el proceso mediante el cual el

individuo selecciona, organiza, e interpreta los estimulos para formarse una
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imagen significativa y coherente del mundo” (p. 210). En el mercadeo, hay
distintos estimulos que influyen en la percepcion del consumidor, como “la
naturaleza y los atributos fisicos del producto, el disefio del envase, el nombre de
la marca, los anuncios comerciales (...), la posicién de un anuncio impreso o un

comercial y el ambiente editorial” (p. 220).

A partir de lo mencionado fueron considerados otros resultados en relacion
a nuestro objeto de estudio, los cuales explican la conducta del consumidor hacia

la preferencia por el producto.

Ledn Schiffman y Leslie Kanuk (2005) explican el estimulo como: “cualquier
informacién para cualquiera de los sentidos. Lo que el consumidor ve, escucha,
huele, gusta o toca lo procesa para “la evaluacién, la adquisicidon y el uso de los

productos de consumo” (p.157).

Los atributos propios del ron y la experiencia que produce consumir ron,
son elementos determinantes para el origen del estimulo, ya que el 34,7%
compran ron ellos mismos, y 43,3% sefialan a un amigo como comprador de ron.

Los consumidores se sientes atraidos a querer adquirir o comprar tal bebida.
Ron Gran Reserva® V.S ron Cacique®

Las bebidas alcohdlicas son un producto controversial para muchos, pero
no es un secreto que actualmente se encuentran presentes en casi todo lo que

vemos o hacemos.

Cuando se habla de ron en Venezuela existen dos marcas que
inmediatamente surgen del pensamiento, ron Gran Reserva® y ron Cacique®.
Ambos son competidores directos desde hace ya varios afios, desean ocupar la
primera posicion, muy similar al caso de Pepsi-Cola® y Coca-Cola®. Un
competidor lo serd de otro si el consumidor estima que ofrecen los mismos
atributos, satisfacen el mismo beneficio basico, o, incluso, si compiten por el

mismo presupuesto” (Munuera y Rodriguez, 2007).

Kotler y Keller (2006), hablan de los tipos de competidores, situando a ron

Gran Reserva® y ron Cacique® en aquellos que son similares o diferentes,
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normalmente las organizaciones compiten con sus similares, las que produzcan y

vendan los mismos productos.

En la pregunta n° 14 se decidié conocer la posicion que ocupan algunas
de las mas reconocidas marcas de ron, dentro del mercado de bebidas
alcohdlicas. El 53,3% de los estudiantes ucabistas compran ron Gran Reserva®,
12,7% compran ron Linaje®, 14,7% compra ron Cacique®, 6,7% compran ron
Cacique 500 ®y 12,7% compran Carta Roja® y Pampero®.

Peralta y Gonzalez (2000), la esencia del proceso de marketing es el
desarrollo de una marca, producto o servicio en la mente de los clientes. Algunos
directivos piensan que las marcas poseen identidades y cualidades distintivas o
Gnicas, llegando a separarse de la empresa, o de los nombres de los productos.
“Hicieron de su nombre una marca”, dijo alguien explicando el éxito de una

empresa determinada.

Algunas de las anécdotas de los estudiantes ucabistas al momento de
realizar la encuesta, fue el hecho de que muchas veces ron Gran Reserva® es
una marca distinta de Santa Teresa®, porque se vende por si misma como un

producto y marca a la vez, creen en su mensaje y lo perciben de forma positiva.

Las creencias son las ideas que una persona tiene acerca de algo,
basadas en conocimientos o en la fe, e incluso pueden tener una gran carga
emocional (Armstrong y Kotler, 2008). Ron Gran Reserva® y Cacique® deben su
éxito a la labor que han realizado a lo largo de los afios, transmiten seguridad y

confianza como productos de alta calidad y reconocimiento.

Los estudiantes ucabistas confirman el hecho de que ron Gran Reserva® y
Cacique® ocupan las dos primeras posiciones, ambas marcas se mantienen
presente en la mente del consumidor y en los momentos del mismo. 88% afirman

haber comprado y comprar ron Gran Reserva® y 79,3% ron Cacique®.

El precio es un factor determinante a la hora de adquirir cualquier producto,
mucho de ello se debe a la situacion econémica actual que presenta el pais. 5,2%

de los estudiantes ucabistas que consumen ron Gran Reserva® sefalan al precio
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como una de las caracteristicas desfavorables del producto y 26,1% por parte de

ron Cacique®. .

Gran Reserva® y Cacique® apuestan a los jovenes como sus potenciales
consumidores, logrando captar la atencion de los estudiantes ucabistas. Un
producto no puede dirigirse a todos estos segmentos identificados, por eso se
seleccionan uno o méas de ellos para formar parte del mercado meta (Kanuk y
Schiffman, 2005).

La publicidad es un importante influyente a la hora de crear el
posicionamiento de un producto o una marca. Russell y Lane (2001) la definen
como: “es mas que solo un medio para difundir informacién sobre los productos.
Es un instrumento primario para las comunicaciones de nuestro sistema
econdémico y nuestra cultura. Refleja las costumbres y los usos contemporaneos

de la sociedad en una época en particular” (p.31).

Stanton, Etzel y Walker (2004), proporcionan una clasificacion acerca de
los tipos de publicidad, colocando a ron Gran Reserva® y a Cacique® como
publicidad selectiva, pues tiene por objeto estimular la demanda de marcas
especificas.

Ahora bien, los consumidores han visto publicidad de ron Gran Reserva®
en casi todo los que los rodea. Los resultados fueron 59,3% han visto publicidad
en internet y redes sociales, 48% en locales nocturnos, 32,7% en eventos y
72,7% en vallas y exteriores.

En comparacion a ron Cacique®, 48,7% han visto publicidad en redes
sociales e internet, 44,7% han visto publicidad en locales nocturnos y 64,7% han
visto publicidad en vallas, descartando la opcion de eventos y colocandolo como
una debilidad para la marca, ya que pierde la posibilidad de relacionarse

directamente con sus consumidores.

La publicidad de respuesta directa también conocida como mercadeo
directo o relacional la definen Russell y Lane (2001) como: “es aquella publicidad
gue se utiliza para vender bienes directamente a los consumidores, el mensaje no

pasa por otro medio publicitario, se llega al publico de forma directa” (p.354).
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El 18,7% de los consumidores de ron Gran Reserva® han ido a eventos y
15,3% han ido a fiestas, en cuanto a ron Cacique® solo el 7,3% han ido a fiestas,
ningun estudiante ha participado en eventos. La diferencia es significativa y
relevante, ya que ron Cacique® no ha realizado actividades que involucren su

marca y producto para originar el sentido de la experiencia.

Las experiencias son parte fundamental en el proceso de crear una
relacion entre el consumidor y el producto, es decir, de lograr un posicionamiento
efectivo en la mente de los consumidores, ya que al vivir experiencias las

personas involucran sus sentimientos y sensaciones.

Leon y Leslie (2010), dan una amplia definiciébn sobre el posicionamiento.
Se refiere al desarrollo de una imagen distintiva para el producto o servicio en la
mente del consumidor, es decir, una imagen que diferenciara su oferta de la de
los competidores, y comunicara fielmente al publico meta que tal producto o
servicio especifico satisfara sus necesidades mejor que las marcas

competidoras”.

El 31,1% de los estudiantes ucabistas definitivamente si volverian a
comprar ron Cacique®, lo mismo el 54,6% indicando la respuesta probablemente
si. En cuanto a ron Gran Reserva® el 57,6% definitivamente si y el 41,7%

probablemente si.

Estos resultados se unen con la identificacion que sienten los
consumidores hacia las marcas en cuestibn, para ron Gran Reserva® la
identificacion oscila entre 42% y 40,7%, y Caciqgue® cuenta con 24% y 46% de
identificacion (resultados obtenidos de las dos primeras opciones de respuesta;

definitivamente si y probablemente si).

Por otro lado Castell6 (2010) asegura que la web 2.0 es una herramienta
para crear una conexion entre los consumidores y la empresa en cuestion, de tal
forma que la misma puede adquirir informacion util acerca de su target, es decir,

gustos, habitos de consumo y estilo de vida.
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La creacioén de las campafias publicitarias de ambas marcas incluye dentro
de su presupuesto, abarcar la mayor cantidad de medios de comunicacién e
informacion posibles, buscando generar un impacto y llamar la atencion, tanto

con medios ATL como medios BTL.

La publicidad Above The Line (ATL) es definida por Pérez (2002), como
aguella que utiliza los medios masivos para comunicar los mensajes publicitarios,

es decir, utiliza la television, prensa, radio, cine y publicidad exterior.

Por su parte Below The Line (BTL) es, segun Pérez (2002), “cualquier tipo

de accién publicitaria que se realiza fuera de los medios masivos

El 55,4% de los estudiantes ucabistas destacan la originalidad con una
valoracién de “1” (mas alta) para la publicidad de ron Gran Reserva®. La ultima
campafa lanzada por la marca, generdé en los consumidores una sensacion de
intriga y muchos no entendian de qué trataba el famosos slogan “Hacemos ron

Jugamos rugby”, plasmado en varias vallas a lo largo de la ciudad de Caracas.

. Meses mas tarde se convirti6 en un fenbmeno publicitario al involucrar
actividades BTL (eventos, concursos Y fiestas), reforzando el mensaje publicitario,
pero mas all4 los valores y principios que tiene Santa Teresa C.A. Fue una
campafia que logré unir a los consumidores con la historia y trayectoria de la

Hacienda Santa Teresa.

El valor de marca segun Arnold (1993), “es la percepcién que se configura
en la mente de los consumidores a través de los afios de utilizacion, de publicidad

y de distribucion de una marca acreditada en el mercadeo” (p. 290).

Lo mismo pasa con la dimension interna refleja el “espiritu” de la marca.
Gazquez y Sanchez (2004) afirman que “los consumidores compran una marca
porque (...) les gusta la personalidad que la marca proyecta” (p.67). A raiz de las
actividades realizadas, la marca ha adquirido una personalidad propia que se

identifica con los rasgos de los estudiantes ucabistas.
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Es importante afladir que los consumidores se crean una imagen de la marca,
que comprende las percepciones y sentimientos que los consumidores tienen

hacia el producto (Armstrong y Kotler, 2008)

Otra de las caracteristicas que destacan los consumidores acerca de la
publicidad de ron Gran Reserva® es la calidad fotografica con 62% y el slogan

con 52%, la tercera posicidn la ocupa el logotipo de la marca.

En cuanto al desempeiio de ron Cacique® en sus piezas publicitarias, los
estudiantes ucabistas destacan la innovacién con 38,7%, a su vez el 49,3%

indicaron el slogany 63,3% indicaron la calidad fotografica.

A raiz de todo lo mencionado, en cuanto a las percepciones que tienen los
estudiantes ucabistas acerca de ron Gran Reserva® y ron Cacique®, muchos de
ellos son leales a la marca de su preferencia, tanto por la calidad del producto
como por lo que representa.

Solomon M. (2008), explica la lealtad de marca como, aquella conducta en la
cual algunas personas tienden a adquirir siempre la misma marca cuando van de
compras, y este hébito responde a un acto de conciencia en la eleccion del

producto adquirido.

Gazquez y Sanchez (2004), por su parte definen el término identidad de marca
cual va a determinar la forma de ser, de pensar y de actuar de la marca, en

definitiva su realidad.

Parte del éxito de ambos productos se debe a la calidad que brindan. Ron
Cacique® cuenta con 35,3% para valorar el afiejamiento o sabor, convirtiéndose
en la caracteristica mas resaltante al contar con que 63,6% de los consumidores
la calificaran con “1” (valor mas alto). En cuanto a ron Gran Reserva® 62,1% es

correspondiente al afiejamiento, sobrepasando los resultados de su competidor.
Los hombres tanto como las mujeres toman en cuenta el afiejamiento como
caracteristica de mayor agrado o preferencia para ambas marcas, aunque por

otro lado las mujeres se enfocan ten lo visual del producto, indicando la imagen
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como una de las caracteristicas tomadas en cuenta para el agrado de ambas

marcas.

Gustavo Gili (2009) define el branding como: “es el proceso de hacer
concordar de un modo sistemético una identidad simbdlica creada a proposito con
unos conceptos clave, con el objetivo de fomentar expectativas y satisfacerlas
después. Puede implicar la identificacion o la definicion de estos conceptos;

practicamente siempre, supone el desarrollo creativo de una identidad” (p. 248).

La ultima pregunta, consistié en descubrir que tan bien estan posicionadas
algunas de las campafas publicitarias de cada marca en los estudiantes
ucabistas. Se seleccionaron alrededor de cinco campafas; tres correspondientes
a ron Gran Reserva® (“¢Quién dijo miedo?”, “Yo mismo soy”, “Jugamos Rugby.

Hacemos ron”) y dos a ron Cacique® (“Asi somos” y “Nada nos detiene”).

e “;Quién dijo miedo?”, 42% asumen que es de ron Cacique®.".

e “Yo mismo soy”, 46% indican que es de ron Cacique® y solo un 36%
concordaron que es de ron Gran Reserva®.

e “Jugamos Rugby. Hacemos ron”, 90,7% aseguran que es de ron
Gran Reserva®.

e “Asisomos”. 64% indican que es de ron Cacique®.

¢ “Nada nos detiene” 57,7% sefalaron que es perteneciente de ron

Cacique®.

La mayoria de los estudiantes ucabistas asumen que casi todas las
campafas publicitarias son de ron Cacique®, pero en comparacion a los
resultados anteriores se puede decir que “Jugamos Rugby. Hacemos ron”, ha sido
un éxito rotundo para la C.A Ron Santa Teresa, ya que aun siendo la Unica
identificada con un alto porcentaje de estudiantes, ha sido suficiente para crear

impacto y atencion en muchas miradas.

Tanto ron Gran Reserva® como ron Cacique®, han manejado un concepto
creativo basado en imagenes y mensajes que muestren la fuerza, diversion,
valentia, entusiasmo y restos; cualidades propias las actitudes y comportamientos

del venezolano.
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Una personalidad de marca fuerte y positiva genera actitudes mas favorables
hacia ella, preferencia por esta y mayores intenciones de compra, y lealtad hacia

la propia marca (Kanuk y Schiffman, 2005).

La identificacion es un rasgo positivo tanto en hombres como mujeres,
ambos tienen percepciones positivas de las marcas, resaltando cualidades como
el aflejamiento o el sabor, la imagen del producto (botella, presentacion, etiqueta),
la versatilidad, unido a la influencia de la publicidad en cada una de las campafas

que han transcurrido en los dltimos afios.

Muchos comparten la idea de la relacion entre precio y calidad, ya que
aunque ambas marcas poseen un costo significativo en comparaciéon de otras

bebidas alcohdlicas, los atributos hacen valer su precio.
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CONCLUSIONES

Los estudiantes ucabistas en consecuencia de su estilo de vida, gustos,
intereses, hébitos, personalidad y comportamiento, afirman tener como bebida
predilecta el ron, es decir, es su primera opcién y decisién de compra a la hora de
querer consumir alcohol, gracias a su versatilidad como producto y otras

caracteristicas que los conforman.

Ron Gran Reserva® debido al manejo estratégico y al desempefio de su
actividad publicitaria y promocional, ha logrado posicionarse en la mente de los
estudiantes ucabistas como la marca de ron de mayor preferencia, no solo gracias
al manejo de la imagen del producto sino también a su calidad mantenida a lo

largo de los afos.

Gran parte de los estudiantes ucabistas poseen una imagen positiva de la
marca luego de que 132 estudiantes encuestados afirman haber comprado el
producto y 124 se identifican con la marca. Gran Reserva® se ha dedicado a la
tarea de crear una conexién con sus consumidores mediante actividades que
involucren la experiencia de tomar ron. Hoy en dia la marca no solo ha logrado

aumentar su popularidad sino también ha creado relaciones de fidelidad.

La Hacienda Santa Teresa C.A, ofrece una gama de categorias de ron,
pasando por diferentes afios de afiejamiento para cada producto. Aun
considerando que en el mercado existen otras marcas de ron, para los
estudiantes ucabistas ron Gran Reserva®, Linaje® y Carta Roja® poseen un

porcentaje importante de preferencia, compitiendo con ron Cacique®.

Tales resultados sefialan el 6ptimo desempefio de la marca en mas de un
sentido, no solo ofrecen un producto de alta calidad sino también se preocupa e
interesa por sus consumidores, por lograr una identificaciéon con ellos y estar a la
vanguardia de sus necesidades, deseos y exigencias, en otras palabras busca

satisfacer las necesidades del consumidor de ron.

Ron Cacique® es un ejemplar competidor al contar con 119 estudiantes
ucabistas que afirman haberlo comprado, ocupando la segunda posicion en

cuanto a la preferencia de marcas de ron. Con una brecha minima se iguala a ron
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Linaje®, es decir, tras el vaciado de resultados se logré detectar que ron
Cacique® compite directamente con Linaje® y se aleja un poco de la realidad de

Gran Reserva®.

Debido al manejo publicitario y promocional que ha tenido ron Cacique®,
los estudiantes ucabistas poseen una percepcion distinta de la marca en
comparacion de ron Gran Reserva®, debido a que el mensaje que transmite no
necesariamente cumple con lo que esperaban de los consumidores, pues solo
105 estudiantes logran una identificacion con el producto, logrando un menor

involucramiento hacia ron Cacique®.

Ambas marcas debido a la situacion economica actual del pais presentan
la desventaja del precio, sefialandolo como la caracteristica mas desfavorable, lo
cual a su vez trae como posible consecuencia que los estudiantes ucabistas
decidan ir por otras opciones de bebidas alcohdlicas, un caso de ello es la
cerveza, o otros destilados de ron més econémicos como Carta Roja®.

Por otro lado es importante resaltar la influencia de la publicidad en ambas
marcas, ya que han dedicado sus esfuerzos a estar presentes en las redes
sociales, internet, locales nocturnos y vallas, pues los resultados afirman que los
estudiantes ucabistas han visto publicidad en dichos medios. La creatividad ha
sido una fuente inagotable para desarrollar buenas ideas y llamar la atencion de
los consumidores, ya que por tratarse de bebidas alcohdlicas, en el pais existen
leyes que regulan la publicidad, trayendo retos en el desarrollo de las campafas
publicitarias.

La diferencia entre ambas radica en que Gran Reserva® ha utilizado la
publicidad BTL como herramienta clave para darse a conocer y crear relaciones
con sus consumidores a través de fiestas, eventos y patrocinios. Es en este punto
Cacique® presenta una debilidad ya que los resultados afirman poca participacion

en este tipo de actividades.

La preferencia hacia ron Gran Reserva® también es consecuencia de su
sabor, el ron posee una tonalidad mas oscura y un sabor mas dulce en
comparacion de Cacique®. Cada uno de los pasos del proceso para la creacion y

produccion del licor, desde el destilado hasta el tipo de madera o el nimero de
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afos de afiejamiento, logran hacer que la caracteristica de mayor agrado sea su

sabor.

Al momento de comparar las percepciones de las mujeres y los hombres
en relacion a ron Cacique®, se puede decir que las mujeres poseen una mayor
inclinacién gracias a la imagen del mismo, ya que algunos de los hombres lo
valoran como un producto que no cumple con las expectativas tomando en

consideracion el precio.

Mujeres y hombres estdn de acuerdo con que el afiejamiento es la mejor
cualidad que posee tanto ron Gran Reserva® como ron Cacique®, también
resalta una percepcion positiva al sefalar en las encuestas que “todo les gusta”,
pero indicando que el precio es perjudicadle para la valoracibn de ambos

productos.

Para concluir, el resultado mas importante que nos deja la investigacion es
gue ron Gran Reserva® en lineas generales se ha dedicado a crear un producto
de 360°, es decir, cuenta con la calidad, la imagen, y por su puesto un enfoque
estratégico que se ha visto visualizado en cada una de sus campafas
publicitarias, manteniendo siempre un mensaje dirigido a un target especifico,
donde entran los universitarios ucabistas. El éxito de Gran Reserva® es muestra

de cada una de estas caracteristicas.
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RECOMENDACIONES

En este apartado se dan a conocer las sugerencias del autor de esta
investigacion, tanto en lo que se refiere a la posible explicacion de los hallazgos
realizados, como a lo que respecta a las posibles lineas futuras de investigacion
(Zantalla, 2012).

El Trabajo de Grado arroja informacion pertinente que puede ser de gran
provecho y utilidad para una marca como Gran Reserva® o Cacique®, ya que se
recomienda tomar en cuenta la percepcion que posee actualmente la poblacion
estudiantil ucabista en cuanto a ambas marcas y a su vez la influencia de la

publicidad sobre ellas.

Con respecto a Cacique®, para obtener un posicionamiento mas efectivo
en la mente de los consumidores se recomienda afianzar los esfuerzos
publicitarios para promocionar la bebida, es decir, fortalecer las futuras campafas
publicitarias con la incorporaciéon de actividades BTL y un concepto creativo que
llame la atencién de la poblacion meta, destacando su estilo y ritmo de vida, no
solo a través de los medios de comunicacion tradicionales sino también lograr un

mayor impacto con actividades recreativas o de entretenimiento.

Tal recomendacién es debido a que los resultados arrojados demuestran
que el producto en comparacién a los resultados arrojados por Gran Reserva®,
no es considerado como la primera opcion a la hora de querer consumir ron; sin
embargo los universitarios encuestados que conocen el producto tienen una
percepcion positiva sobre la bebida, dando a entender que esta bebida posee un
alto grado de aceptacion y éxito en el mercado, siempre y cuando se logre realizar

una promocién mas efectiva del mismo.

En cuanto a Gran Reserva® se recomienda mantener la linea publicitaria
con la que la marca ha venido trabajando, pues con la misma se ha logrado
involucrar mas a los consumidores mediante las actividades BTL que se han
implementado de la mano de su Ultima campafia publicitaria, generando una
relacion de fidelidad hacia el producto por parte de la poblacion estudiantil
ucabista. Actualmente se sigue considerando bajo la premisa de que es el ron

insignia para la mayoria de los consumidores de ron.

120



Debido a que se reconoce que ambos productos poseen una percepcion
positiva por parte de los estudiantes encuestados; se recomienda una
investigacion mas exhaustiva, con respaldo cuantitativo, para conocer a cabalidad
las pequefias debilidades que puedan tener ambas marcas para crear a futuro

campafas publicitarias eficaces tanto a nivel promocional como creativo.
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5.1 Descripcién de resultados
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Anexo D. Gréafico 1: sexo
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Anexo E. Gréfico 2: Situacion laboral
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Anexo G. Grafico 4: Ingreso mensual
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Anexo K. Gréfico 8: Frecuencia de consumo de ron
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Anexo Q. Grafico 14: ¢ Quién generalmente compra ron?
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Anexo R. Gréfico 15: ¢ Donde generalmente compra ron?
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Anexo U. Gréfico 19: Es lo que siempre se ha tomado a mi alrededor
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Anexo X. Grafico 22: Marca que compra habitualmente

138



ganostatus15

1007

80

-5- 60
=
[ 1]
o
S
o
40
20
o
sl no
ganostatus15
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Anexo AA. Grafico 25: Estoy tomando una bebida de calidad
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Anexo AB. Grafico 26: Me siento relajado
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Anexo AC. Gréfico 27: Soy buena onda
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Anexo AD. Gréfico 28: ¢ Qué hace generalmente si no encuentra el ron de su

preferencia?
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Anexo AN. Gréfico 38: ¢ Qué no te agrada de ron Gran Reserva®?
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volveriasacomprarcacique30

601

50

404

309

Porcentaje

104

/1

T T T T
defintivamente si probablemente si probablemente no defintivamente no

volveriasacomprarcacique30
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5.2.1 Ron Gran Reserva®
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5.2.2 Ron Cacique®
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