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RESUMEN

Hoy en dia, la economia venezolana ha obligado a la poblacion a buscar medios
alternativos para obtener ingresos econdmicos y para poder costear la calidad de
vida. Uno de estos medios alternativos es la produccién y venta de chocolates
artesanales. Este tipo de negocios, necesitan una fuerte movilizacion a través de
diversas estrategias para darse a conocer entre sus consumidores. Es por ello,
que este Trabajo de Grado tuvo como objetivo desarrollar una estrategia
adecuada para posicionar Mantuano Chocolate, de manera que sea reconocida
por los caraquefios, apoyado en cuatro objetivos especificos: primero, identificar
las variables demograficas y psicograficas de los consumidores reales y
potenciales. Segundo, identificar el posicionamiento que posee la marca
actualmente. Tercero, identificar los principales atributos que busca un consumidor
cuando va a comprar un producto de esta categoria. Y, finalmente, investigar con
la ayuda de expertos en la materia sobre la estrategia que permita lograr el
posicionamiento deseado por la marca. La investigacion fue realizada de acuerdo
a la modalidad IV o estrategia de comunicacion, y fue de caracter Exploratoria.
Igualmente, se emplearon los instrumentos: guia de entrevistas y encuesta, para
recolectar informacion de los consumidores reales y potenciales de Mantuano
Chocolate, de mercadologos expertos y del Director General de la marca. A partir
de los resultados obtenidos, se concluy6 que un grupo muy pequefio de personas,
en relacion al grupo encuestado, conoce Mantuano Chocolate. Sin embargo,
quienes tienen conocimiento de la marca, la consideran un producto bueno y de
calidad.

Palabras clave: estrategias, redes sociales, posicionamiento, mercadologos,
crisis econdmica, chocolate artesanal.
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ABSTRACT

Nowadays, the Venezuelan economy has forced people to seek for alternative
means to obtain incomes in order to afford quality of life. One of these alternatives
is the production and sale of handmade chocolates. This type of business needs a
strong mobilization through several strategies to be known among its customers.
Therefore, the main goal of this Degree Thesis was to develop an appropriate
strategy to position Mantuano Chocolate, so it could be recognized by Caracas’
citizens. This main goal was supported by four specific goals: first, identify
demographic and psychographic variables from their real and potential consumers.
Second, identify the current brand positioning. Third, identify the main attributes
that the target looks for when they want to acquire a product in this category. And
finally, investigate a strategy to achieve the desired brand positioning with the help
of experts in the field. The research was developed under Modality IV, which is
also known as communication strategy, and it was an Exploratory investigation.
Also, the instruments used were: an interview guide and a poll, to collect
information from Mantuano Chocolate’s real and potential consumers, experts
marketers and the brand’s CEO. Based on the obtained results, it was concluded
that a very small group of people knows Mantuano Chocolate, regarding the
surveyed group. However, those who have brand awareness, consider it a good
and a quality product.

Key words: strategies, social networks, positioning, marketers, economic crisis,
handmade chocolate.
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INTRODUCCION

Histéricamente, Venezuela ha gozado de la fama de poseer cultivos de
cacao que le han permitido la produccion de uno de los mejores chocolates del
mundo. De hecho, en la época de la colonizacién esparfiola, se denominaba como
“‘Gran Cacao” a aquella persona que poseyera grandes bienes de fortuna. La
razon era que esos grandes patrimonios casi siempre tenian su origen en la
explotacion de los plantios de cacao. Nuestra materia prima, el cacao, ha venido
siendo solicitado por las empresas chocolateras mundiales, por su alta calidad. De
acuerdo a lo resefiado por Ramoén R. Hermoso Boscan (s.f.) en su articulo “Los
Grandes Cacaos”, extraido del sitio web del Repositorio Institucional Fundacite

Mérida.

El caso que ocupa, es de un emprendedor que, a la fecha, tiene constituida
una pequeiia empresa que desea desarrollar, para lo cual dispone de siete
personas mas a quiénes les tiene asignadas las labores correspondientes a los
cargos que les compete realizar; por ejemplo, cuenta con un disefiador, quien se
ocupa de los empaques del producto, una persona quien maneja la contabilidad
de la empresa de acuerdo a las exigencias legales; también cuenta con dos
personas encargadas de la seccién de empaque; un mensajero, quien se ocupa
también del transporte y la entrega de los productos a los clientes; dos maestros
chocolateros, de cuyas manos emerge el producto final una vez aprobado por el
director; una secretaria, quien brinda su apoyo al area de contabilidad y, por
altimo, se encuentra el director de la empresa, el sefior Giovanni Conversi,

también maestro chocolatero.
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Es un personaje central, por cuanto es el creador del negocio, para lo cual
se preocupO por prepararse como maestro chocolatero con una experiencia de
diez afos; ademas, recorrio Venezuela para conocer mas sobre el tema y recibio
una beca en El Cacao Real y se fue a Torino, Italia para aumentar sus
conocimientos en el area de chocolateria. Cumplido su tiempo de aprendizaje,
obtuvo un logro importante: aprendié en lItalia, diversas formas para saborizar el
chocolate; un procedimiento no muy conocido en Venezuela, dado que el mercado

de chocolates en el pais, era mucho mas sencillo.

A pesar de ser un producto atractivo, con mucho potencial y de haberlo
conocido a través de su clientela, Giovanni Conversi pareciera haber encontrado
obstaculos en la penetracion del mercado, debido a que han tenido un crecimiento
lento, dentro del mismo. Es por ello, que el objetivo de esta investigacion es el
analisis del posicionamiento de la empresa, para luego, desarrollar una estrategia
de posicionamiento que les permita terminar el escollo que les impide crecer con

mayor rapidez.

A primera vista, da la impresion que el problema radica en el corto tiempo
gue han estado presentes en el mercado; es decir, no han disfrutado de los plazos
gue se requieren para expandir su empresa y lograr que el producto sea apreciado
por el consumidor de la forma deseada y sea considerado como un producto

artesanal de una calidad superior.

Se descubrio la marca a traves de la red social Instagram, y al investigador

le sorprendié el trabajo artesanal de Mantuano Chocolate; su presentacion, la
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variedad de sabores y sinti6 el deseo de conocer mas sobre la empresa y la

posibilidad de ayudarlos.

De esta manera, el investigador ha considerado oportuno estructurar el

trabajo de investigacion en los capitulos siguientes:

Capitulo I. Problema de investigacion: se abordaran las dificultades que ha
presentado hasta los momentos la marca de chocolates artesanales Mantuano,
para posicionarse dentro del resto de las marcas de esta categoria y se formulara
una pregunta, la cual serd respondida a lo largo de la investigacién. Aunado a
esto, se presentara el objetivo general y los objetivos especificos, ademas de la

justificacion del problema.

Capitulo Il. Marco teorico: se definira cada concepto que sea de caracter

significativo para la investigacion, basado en autores expertos en el tema.

Capitulo 1ll. Marco referencial: Se expondra el objeto de estudio, explicando
la historia, la marca, se describir4 al producto en cuestion y se hablara a cerca del

mercado meta.

Capitulo IV. Marco metodoldgico: este sera el capitulo base de la
investigacion, en el cual se expondra su modalidad, disefio y tipo de investigacion,
la definicibn de las variables de la investigacion, como también su
operacionalizacion, técnicas de investigacion y validacion de instrumentos que

fueron aplicados para realizar el trabajo.
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Capitulo V. Analisis e interpretacion de resultados de los instrumentos
utilizados: en el cual se abarcara el modelo de matrices descriptivas de los

instrumentos y el posterior andlisis de los resultados.

Capitulo VI. Disefio de la estrategia: a partir de lo previamente investigado,
los resultados obtenidos, la interpretacion y analisis, se procedera a desarrollar
una estrategia de posicionamiento para la marca estudiada, seguido del

presupuesto estimado para la ejecucion del plan de accion.

Capitulo VII. Conclusiones y recomendaciones: durante este capitulo, se
presentaran las explicaciones de acuerdo a los resultados obtenidos, seguido de

las recomendaciones para proximas investigaciones de este tipo.

Y finalmente, se detallaran las referencias bibliograficas utilizadas durante

la investigacion y los anexos.
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1.1

|. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Descripcién del problema

Actualmente, en Venezuela, se vive una dificil situacion economica,
segun lo expresado por el gobernador de Miranda, Henrique Capriles
Radonski en el articulo del diario Informe21 titulado " Capriles: Alto costo de
la Canasta Alimentaria refleja el fracaso del gobierno” (2016): “(...) se
requieren 16 salarios minimos para poder adquirir la canasta para una
familia de cinco miembros” (parr.1). A su vez, también aseverd que el alto
costo de la canasta alimentaria es el resultado del fracaso del gobierno

nacional en términos econémicos.

Este ambiente ha generado una gran demanda de algunos productos
basicos y poca oferta; brindando la oportunidad a las personas de producir
sus propios productos; y a emprender con nuevas ideas de negocios. Como
es el caso de varias marcas artesanales que se han ido desarrollando a
través del tiempo, de acuerdo a lo expresado por el diario El Universal en

un articulo titulado “Talento artesanal surge ante la crisis econémica”:

‘La actual crisis econdémica del pais obliga a los
caraquefios a ingeniarselas para sobrevivir. Descubriendo y
explotando sus talentos, varios comerciantes, empresarios y
hasta profesionales se han inclinado a dedicar gran parte de
su tiempo en la elaboracién de articulos artesanales, no solo
como una entrada de dinero extra, sino también para combatir

la escasez.” (parr.1)

En el mercado artesanal esta fluyendo la gastronomia;
especificamente el chocolate, el cual se ha convertido en un instrumento

para ayudar a algunos artesanos del pais a desarrollarse social y
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1.2

econdmicamente, segun el articulo titulado “Chocolate artesanal
venezolano: mas que una golosina, un alimento” (2014) publicado por la

Agencia Venezolana de Noticias.

Estos chocolates incluyen distintos sabores como: vainilla,
almendras, frutas, flores, entre otros. Es un producto que puede adaptarse
al gusto de cualquier persona. De acuerdo al sitio web de la Camara
Veenzolana del Cacao, la venta del chocolate inicia desde los tiempos
coloniales; momento en el cual, Venezuela llegé a posicionarse como el

primer exportador de chocolate, por su excelente calidad y sabor.

Por lo tanto, la presente investigacion se plantea responder la

siguiente interrogante:

¢, Cudles han sido los factores que han limitado el posicionamiento deseado
por Mantuano Chocolate?

Justificacion

Realizar esta investigacion tiene gran importancia, puesto que es
necesario recabar informacion acerca de las estrategias mas adecuadas
para generar el posicionamiento deseado por la marca Mantuano
Chocolate, y que ademas, podrian servir de guia para otras marcas

emergentes de chocolates artesanales.

De acuerdo al resultado de la busqueda de las tesis de grado
escritas por estudiantes de la UCAB, no se obtuvieron trabajos de grado
gue investigaron acerca de un plan de mercadeo para un producto

artesanal; por lo que se debe partir de cero.
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La marca a estudiar solo cuenta con un afio y medio en el mercado v,
en consecuencia, no ha encontrado la formula para que la mayoria de sus

consumidores la conozcan y sepan cuales son los atributos que ofrece.

Es probable que el factor tiempo esté conspirando en su contra, y por
eso habria que profundizar en el estudio del &mbito de la publicidad y
mercadeo para confirmar esta hipotesis y guiarlos hacia vias mas
favorecedoras, mediante la ayuda de mercadbélogos expertos en

posicionamiento.

Los resultados obtenidos en este estudio terminarian siendo
altamente Utiles; en primer lugar, para Mantuano Chocolate, pues los haria
crecer como empresa. En segundo lugar, a los consumidores, por cuanto
conoceran una marca que ofreceria productos novedosos, Unicos y de alta
calidad. Y, en tercer lugar, a los estudiantes, ya que serviria de guia para

préximas investigaciones.

Es por ello, que se puede determinar que otro de los criterios que
justifica esta investigacion, es lo que mencionan Berganza y Ruiz (2005)
acerca de que un trabajo de investigacion tendra implicaciones practicas e
influencia social cuando entre sus objetivos se busque la forma de resolver
problemas de las instituciones, actores sociales o individuales presentes en

una sociedad.

El desarrollo de una estrategia de posicionamiento para la marca de
chocolates artesanales Mantuano, podria resolver aspectos que hayan
impedido el crecimiento de esta empresa dentro del mercado artesanal;
permitiendo asi el conocimiento de los productos que ofreceria a sus

consumidores.
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1.3

De igual forma, esta investigacién podria ser de gran utilidad para
aguellos emprendedores que deseen posicionar su empresa en el mercado,
para ser reconocidos por sus consumidores de la forma mas adecuada

posible.

Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Desarrollar una estrategia adecuada para posicionar a Mantuano

Chocolate, de manera que sea reconocida por los caraquefios.

1.3.2. Objetivos especificos

- ldentificar las variables demograficas y psicogréficas de los
consumidores reales y potenciales.

- ldentificar el posicionamiento que posee la marca actualmente.

- Identificar los principales atributos que busca un consumidor cuando va
a comprar un producto de esta categoria.

- Investigar con la ayuda de expertos en la materia sobre la estrategia

gue permita lograr el posicionamiento deseado por la marca.
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1.4. Delimitacion

Sabino (1992) expresa que delimitar un trabajo de investigacion, ayuda
a reducir el problema a distancias practicas, de forma tal que se pueda enfocar

eficientemente en el campo de interés, su alcance y limite.

Es por ello, que se desarrollard una estrategia de posicionamiento para
el chocolate artesanal Mantuano, en el area de comunicaciones, tendra lugar
en la ciudad de Caracas, donde la poblacion a investigar, pertenecera al target

de la marca.

25



. MARCO CONCEPTUAL

2.1. Mercadeo

Intercambio es la accién clave de este proceso; en el que dos o méas
individuos tienen necesidades que no han sido satisfechas y requieren de un
producto o servicio a cambio de dinero, con la finalidad de satisfacer esa carencia
o deseo. Sin embargo, este intercambio no siempre requiere de dinero, puede
ocurrir que las personas lleguen a un acuerdo y se realice un trueque con
articulos. Kotler, et al. (2004)

Para que el mercadeo sea posible se necesitan al menos cuatro

condiciones, de acuerdo a Kerin, Hartley y Rudelius (2014):
1. “Dos 0 mas partes con necesidades insatisfechas.

2. Cada una de estas partes tenga el deseo de satisfacer esas

necesidades.
3. Una forma de comunicacion entre las partes.
4. Algo que intercambiar.” (p.7)

El mercadeo se ocupa de los clientes. Su principal objetivo es crear
relaciones beneficiosas con ellos, de manera que se genere un valor superior, se
atraigan mas consumidores y se mantenga el resto. También se debe conservar y
ampliar cada vez mas la cartera de negocios, proporcionando satisfaccién a todos
los consumidores a quien la empresa vaya dirigida. Kotler, Armstrong, Camara y
Cruz (2004).

El concepto de marketing, segun Stanton, Etzel y Walker (2007), se basa en

tres ideas que tratan acerca de:

26



- Toda planeacion y operaciones deben estar orientadas al cliente. Esto
significa que cada departamento y empleado deben enfocarse en la
satisfaccion de las necesidades de los clientes.

- Todas las actividades de marketing de una organizacién deben coordinarse;
es decir, que los esfuerzos de marketing (planeacion del producto,
asignacion de precios, distribucion y promocion) deben idearse vy
combinarse de manera coherente y adecuada. Asimismo, un ejecutivo debe
tener la autoridad y responsabilidad total del conjunto completo de
actividades de marketing.

- El marketing coordinado y el orientado al cliente es fundamental para lograr

cumplir con los objetivos de desemperio de la organizacion.

2.2. Mezcla de mercado

La mezcla de mercado “es el conjunto de instrumentos de marketing
tacticos y controlables (producto, precio, place-lugar, en inglés- y promocién-
comunicacién-) que la empresa combina para generar la respuesta deseada en el

mercado objetivo” (p.744), segun Kotler, et al. (2004).

De acuerdo a Blackwell, Miniard y Engel (2002), esta herramienta de
mercadeo implica un plan para satisfacer los deseos y cubrir las necesidades de
mercados objetivos y especificos, aportando un valor superior a dicho objetivo que

los consumidores.” (p.45).

La mezcla de marketing son los componentes esenciales que un gerente de
mercadeo controla y que pueden emplearse para producir un intercambio mutuo
de manera satisfactoria con un mercado meta. Estos cuatro componentes deben

mezclarse para lograr resultados beneficiosos.
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2.2.1. Producto

Este primer elemento, es el punto de partida del mercadeo, la oferta
del producto, junto a su estrategia de venta. El producto fisico también
incluye un empaque, la marca, el nombre de la compafiia, una garantia, el
valor al cliente, el servicio luego de lograr la venta y demas factores. Lamb,
Hair y McDaniel. (2006)

Asimismo, como lo establece Kotler et. Al (2004), el producto es todo
lo que dentro de un mercado se puede ofrecer al publico para su compra y
Su posterior consumo, y este producto debe satisfacer una necesidad o un

deseo.

Mientras que Blackwell, et al. (2002) lo define al como “el paquete
total de beneficios que obtienen los consumidores en el proceso de
intercambio. Los productos incluyen tanto bienes y servicios como atributos

tangibles e intangibles.” (p.46).

2.2.2. Precio

Este elemento puede ser el més flexible de la mezcla de marketing,
ya que es un componente que puede aumentar o disminuir con mayor
rapidez y facilidad. El precio es una herramienta importante y valiosa y de
caracter competitivo, porque implica ingresos para la empresa, segun lo

expresado por Lamb, et al. (2006)
Para Kotler y Armstrong (2003) es:

‘La cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de

tener o usar el producto o servicio.” (p.136).
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Para establecer un precio para el producto, deben tomarse ciertas
consideraciones. Pride (1997), asegura que existen varios pasos:

- Seleccionar los objetivos del precio, que estan relacionados con las
metas de la organizacion a largo plazo.

- Se debe evaluar si el precio se puede ajustar a la capacidad de
compra del mercado elegido.

- Determinar la demanda.

- Investigar las relaciones entre la demanda el costo y la utilidad.

- Analizar los precios de la competencia.

- Seleccionar una politica de fijacion de precios.

2.2.3. Plaza

Blackwell et al. (2002) asegura que las empresas deben decidir
cudles seran los puntos o el lugar mas efectivo, en el que sera distribuido el

producto, para que lleguen de forma efectiva.

Esta estrategia de distribucién se encarga de colocar los productos u
ofrecer los servicios en los sitios donde y cuando el cliente lo desee. Plaza
también incluye todas las acciones de negocios relacionadas al
almacenamiento y transporte de la materia prima, cuyo principal objetivo es
cerciorarse de que cuando los productos sean demandados, lleguen en
condiciones de uso a los lugares escogidos, segun lo explica Lamb, et al.
(2004).

Miguel Santesmases (1996) expresa que la distribucion tiene como
proposito facilitar la adquisicion del producto para los consumidores, para

gue de esta manera, se estimule la venta del mismo.

Santesmases (1996) agrega a su vez que, al momento de disefar el

sistema de distribucion, también debe tomarse en consideracion el grado de
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control del mercado y la capacidad de adaptaciéon a los cambios del

entorno.

2.2.4. Promocion

Blackwell, et al. (2002) define promocion como “el elemento de la
mezcla de la mercadotecnia, la cual incluye la publicidad, las relaciones

publicas, la promocion de ventas y las ventas personales.” (p.48).

Son las acciones que debe realizar una empresa, segun Kotler, et al.
(2004) para anunciar los atributos de su producto, con el objetivo de

convencer a su publico meta de consumirlo.

Las empresas deben brindar informacion, tanto sobre los beneficios
del producto, como los atributos que los diferencian de los de la
competencia; de manera que se pueda influir en los consumidores meta,
con la finalidad de persuadirlos para que lo adquieran. De esta manera, la

promocion funcionara, de acuerdo a lo expresado por Stanton, et al. (2007).

2.3. Ciclo de vida del producto

De acuerdo a Kaotler, et al. (2004) es la vida que tienen las ventas y
los beneficios de un producto en el mercado a través del tiempo. Este ciclo
tiene cinco fases diferentes: desarrollo del producto, lanzamiento,

crecimiento, madurez y declive.

Stanton, et al. (2002) describe al ciclo de vida como “la demanda
agregada por un tiempo prolongado de todas las marcas que comprenden
una categoria de producto genérico.” (p.255).

Es una manera de dibujar las etapas que tiene un producto a lo largo
de su trayecto en el mercado. El ciclo de vida podria variar drasticamente
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durando desde semanas hasta décadas; dependiendo de los cambios del
producto, el uso, la imagen, o el posicionamiento, segun expresa Lamb et
al. (2006)

A continuacion, se explicaran las etapas del ciclo de vida del producto.

2.3.1. Introduccion

Stanton et al. (2007) explica que se refiere al momento en el que un
producto determinado es lanzado al mercado en un programa de marketing

a escala completa.

Sin embargo, este es el momento en el que las ventas son mas
bajas, en el que no se obtienen beneficios, debido a los altos gastos para el
desarrollo y lanzamiento del producto al mercado de acuerdo a Kotler, et al.
(2004)

Por su parte, Lamb et al. (2006) sefiala que se trata del momento en
el que un producto nuevo sale al mercado, con altos riesgos de fallas,
muchas modificaciones al producto, poca competitividad, una distribucion
limitada, altos costos porque se necesita promover y ensefar al publico a
utilizar el producto.

2.3.2. Crecimiento

En esta etapa, de acuerdo a Kotler et al. (2004), los beneficios
aumentan y es el instante en el que la poblacion acepta rapidamente el
producto en el mercado. Durante este periodo las ventas se podrian
mantener, o sutiimente disminuir y es en este momento en el que la

empresa inicia la lucha con la competencia.
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Es importante tener en cuenta que la distribucion es un factor
sustancial para obtener el éxito durante esta fase de crecimiento y
establecer una posicion fuerte en el mercado, segun indica Lamb et al.
(2006)

Stanton, et al. (2007) afirma que, durante esta fase, crecen las
ganancias y las ventas velozmente, mientras que los precios habitualmente
bajan de forma progresiva. También es el periodo de aprobacién del

mercado.

2.3.3. Madurez

Kotler et al. (2004) asegura que, durante este periodo, la
competencia aumenta su presupuesto, las promociones de venta, su
publicidad y le reduce el precio a su producto, de forma tal que se pueda

desarrollar una mejor version del producto.

Con los productos de especialidad, los modelos anuales aparecen
durante esta fase y los cambios del disefio de los productos suelen ser mas
estéticos, para recordarles a los consumidores que el producto sigue a la
venta y atraer a nuevos compradores a través de estos cambios del disefio,
explica Lamb et al. (2006). También aflade que, para atraer a mas
consumidores, las lineas de productos se expanden; sin embargo, durante
esta fase, los precios contintan en declive, al igual que las utilidades y los

competidores secundarios desertan el mercado.

Asimismo, Stanton, et al. (2007) sostiene que “durante la primera
etapa de la madurez, las ventas siguen aumentando, pero a ritmo
decreciente; cuando se nivelan, las ganancias de productores y de
intermediarios, decaen. La razon principal: intensa competencia de precios.”
(p.257).
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2.3.4.

Declive

Esta fase del ciclo de vida del producto, segun Stanton, et al. (2007) es

inevitable debido a diversas razones:

Se lanza al mercado un producto mejorado y menor costo para
continuar satisfaciendo la misma necesidad.

Puede ocurrir también que cese la necesidad del producto,
generalmente para sustituirlo por otro producto.

O sencillamente los compradores se agotan del consumo de ese

producto determinado.

Durante el periodo de declive de un producto, Kotler, et al. (2004) sostiene

que:

2.4.

El declive puede ser lento (...). Las ventas pueden llegar a
cero, 0o quedarse estancadas en un bajo nivel, donde pueden
permanecer durante anos. (...) pueden decaer por multiples razones,
incluidos los avances tecnolégicos, los cambios en las preferencias

de los consumidores o el aumento de la competencia. (p.350).

Posicionamiento

El posicionamiento “comprende el desarrollo de la imagen que

proyecta un producto en relaciéon con productos competitivos y con los otros

productos de la empresa. (...) Siempre hay que considerar las necesidades

del mercado.” (p.249), segun explica por Stanton, et al. (2007)

Sin embargo, Kotler et al. (2004) asegura que es la manera en que

un producto es visto por los consumidores, en relacion a otros. Igualmente,

expresa gque la empresa debe resaltar los beneficios exclusivos de la marca

y diferenciarla de la competencia a través de sus atributos, para influir en la
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mente del consumidor, y de esta manera, lograr mantenerse en la mente

del consumidor de la manera que se desea.

Es el lugar que ocupan los productos en la mente del consumidor. Es
la percepcibn que tienen los clientes potenciales de una marca,

organizacion o linea de productos, segun lo explica Lamb et al. (2006)

Lamb et al. (2006) a su vez, expresa que lograr un posicionamiento
efectivo dentro del mercado, requiere estudiar cual posicién tienen los
productos de la competencia, para que los esfuerzos de marketing resalten

caracteristicas distinguidas.

2.5. Consumidor

Existe una diferencia entre consumidores y clientes, y es que Kotler
et al. (2004) expresa que los consumidores son personas que comparten
necesidades y deseos similares y que también tienen la capacidad
econOmica para adquirir y consumir esos bienes y/o servicios que

satisfagan sus carencias.

En cambio, los clientes Gnicamente compran el producto para luego

entregarselo a los consumidores.

Con la llegada del internet como un gran medio verdaderamente
global para comercializar y su capacidad participativa y reciproca, las
empresas han logrado construir relaciones con los clientes, debido a que
pueden interactuar con ellos; con la finalidad de investigar mas
profundamente sus deseos y necesidades. De la misma manera, los
consumidores pueden remitir preguntas y hacer comentarios, mejorando la

relacion entre ambos, segun sostiene Kotler et al. (2004).

Existen cuatro modalidades principales del comercio electronico, de
acuerdo a Kotler et al. (2004):
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2.5.1.

consumidores):

2.5.2.

2.5.3.

2.54.

empresas):

El comercio electrénico B2C (entre empresas Yy

El cual trata sobre el inicio de la venta de bienes y servicios

por parte de los vendedores, destinado a los consumidores.

El comercio electrénico B2B (entre empresas):

Trata de la venta de articulos, la cual inicia por empresas y es
destinadas a las mismas mediante mercados virtuales o redes
publicas de comercio, en donde se comparte informacion y

llevan a cabo sus compras y ventas.

El comercio electronico C2C (entre consumidores):

En este caso, la transaccion comercial es iniciada por los
consumidores y destinadas a los mismos. Estos sitios web
proporcionan una mayor audiencia que el mercado fisico, en
donde existe un intercambio de informacion mediante foros o

grupos de noticias.

El comercio electrénico C2B (entre consumidores y
En este caso, los consumidores se ponen en contacto con las
empresas para conocer sus ofertas, establecer los procesos

de compra y los compradores potenciales también les envian

feedback a las empresas.
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2.6.

Proceso de decision de compra del consumidor

Es como piensa el consumidor y en base a qué toman sus decisiones

para terminar comprando o no un producto determinado, de acuerdo a
Kotler et al. (2004).

Asimismo, Santesmases (1999) afiade que la intensidad, importancia

y duracion de las fases de este proceso radican en el tipo de compra que el

consumidor vaya a realizar.

El comportamiento de compra también cambia de acuerdo a la

asociacion o disociacibn que existe entre el rol de comprador, de

consumidor y el de pagador, de acuerdo a lo expuesto por Santesmases

(1996)

Este proceso consta de cinco etapas:

2.6.1 ldentificacion de la necesidad

Esta es la primera fase antes de la compra de un producto

determinado, en donde la persona debe distinguir entre lo ideal y real,
dicha percepcién debe crear una decision. Los mercadodlogos pueden
impulsar la decision, identificandoles sus carencias y al mostrarle las

fallas del producto de la competencia, de acuerdo a Kerin et al. (2014)

Segun lo expresa Blackwell et al. (2002), el estado real de las
cosas Yy el estado ideal deben ser diferenciados por el consumidor;

esta es la fase en donde reconocen sus necesidades.

No obstante, Kotler, et al. (2004) sugiere que esta es la etapa
en la que la persona considera que tiene un problema o una
necesidad que desea satisfacer. Estas necesidades pueden
generarse por estimulos internos (necesidades fisioldgicas) o
externos (necesidades sociales), en donde los estimulos internos
pueden llegar a convertirse en impulsos cuando adquieren un cierto
nivel.
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Santesmases (1999) expresa que esta es la etapa en la que a
la persona se le presenta una necesidad y, por consiguiente, el

deseo de satisfacerla.

2.6.2 Busqueda de informacion

La busqueda de la informacién de productos para la satisfaccion
de una determinada necesidad puede ser interna o externa. La
busqueda de esa informacion podria ser intensa, si la compra del
producto es complicada y la experiencia previa que el consumidor tenga

sobre ese producto, de acuerdo a Miguel Santesmases (1999)

Asimismo, Blackwell (2002) asegura que en el momento en el que
el consumidor reconoce que tiene una necesidad que debe satisfacer,
recurre a investigar sobre productos que puedan cubrir esa necesidad.
Dicha investigacion puede ser interna; es decir, que parte de la memoria.
También podria ser externa, en donde la fuente proviene de la opinion de

la familia, amigos o el mercado en si.

El consumidor busca cuales son las alternativas disponibles para
satisfacer su necesidad. Stanton, et al. (2007) sefiala ademéas que
generalmente, los productos alternativos son los que se identifican de
primer lugar y posterior a eso, se recurre a la identificacion de las marcas

alternativas.

Adicionalmente, Stanton (2007) explica que en la busqueda de las

alternativas influyen:

- La cantidad de informacion que la persona tenga sobre sus
previas experiencias o de las de otras personas.
- Que la persona considere que la informacién obtenida es

confiable.
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- Cualquier otra informacion, referida a tiempo y dinero, que valga la
pena obtener, de acuerdo a la apreciacion del consumidor.

2.6.3 Evaluacion de las alternativas

Durante esta etapa, de acuerdo a Santesmases (1999) es cuando se
identifican los beneficios de cada producto escogido como el posible
satisfactor de la necesidad, para luego escoger el preferido o el mas

indicado entre ellos.

En la misma forma, Kotler, et al. (2004) sefiala que esta es la “fase
del proceso de decision de compra en el que el consumidor utiliza la
informacion para evaluar las diferentes alternativas de marca dentro del

conjunto de su eleccion.” (p.209)

El consumidor busca las respuestas a sus preguntas sobre el grupo
de marcas escogidas, luego de haber realizado la busqueda de la
informacion. Asimismo, Blackwell, et al. (2002) agrega que es en este
momento, donde la persona evalla cual de los atributos del conjunto de

productos, es el mas adecuado para satisfacer su necesidad.

2.6.4 Decision de compra
Para Kotler, (2004) esta es la fase en la que el consumidor se
decide a comprar el producto escogido, con la finalidad de satisfacer su

necesidad.

Visto de otro modo, Santesmases (1999) sefiala que el consumidor
puede decidir entre comprar el producto o no hacerlo. La opcion de no
adquirir el producto, puede ser definitiva o temporal, hasta hallar mayor
informacion o esperar a un momento mas adecuado para adquirir

finalmente ese producto.

Es aqui cuando el consumidor debe tomar la decision de si

ciertamente va a adquirir el producto. Stanton et al. (2007) sostiene
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ademas, que en caso de que la persona finalmente decida comprar,
debe decidir en qué sitio, en qué tiempo, en qué momento realizar la
adquisicion del producto, cémo recibirlo, el tipo de pago y demas

decisiones.

2.6.5 Comportamiento pos compra

Tras el consumo del producto, Kotler, et al. (2004) indica que la
necesidad de la persona puede acabar satisfecha o no. Si el consumidor
gueda satisfecho ante el consumo de la marca, comentara su
experiencia aproximadamente a unas tres personas, pero Si Ssu
experiencia no fue positiva y quedo insatisfecho, relatara el hecho a
cerca de 11 personas o mas. Debido a esto, las empresas deben alentar
a los clientes a comentar sus quejas a la marca, para que la empresa

pueda evaluar en qué podria mejorar.

Dentro de este mismo orden de ideas, la satisfaccion del cliente tras
el consumo de un producto, de acuerdo a Santesmases (1999), lleva a
la recompra de la marca y por consiguiente, la lealtad a la misma. En

caso contrario, podria conducir a un cambio de marca.

Asimismo, asevera que, durante esta fase, la persona tendra lo
gue se conoce como disonancia cognitiva, que se refiere a la pregunta
que se hard a si misma la persona cuestionando si tomé la decision

correcta o no.
Blackwell (2002) expresa que:

“(...) los consumidores experimentan una expresién de
satisfaccion o de falta de satisfaccion. Ocurre satisfaccion cuando
las expectativas del consumidor coinciden con el desempefiio
percibido; pero cuando las experiencias y el desempefio se
guedan cortas en comparacion con las expectativas, viene la falta

de satisfaccion.” (p.80)
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Adicionalmente, explica que una de las razones para la falta de
satisfaccion podria ser el uso erréneo del producto, a pesar de que éste
pudiera ser bueno. Es por ello, que las empresas indican como usarlo y
de qué manera cuidar de €él, como también ofrecen garantias, programas

de instruccion y servicios, para evitar este inconveniente.
2.7. Segmentacién de mercado

De acuerdo a Stanton et al. (2007) este proceso consta de la
separacion del mercado en grupos mas pequefios, de acuerdo al producto o
servicio, de forma tal que los que pertenezcan a cada uno, tengan
caracteristicas similares, respecto a los elementos que influyen en la

demanda.

“Es la divisiéon del mercado en grupos individuales con necesidades,
caracteristicas, y comportamientos comunes que podrian requerir productos

o combinaciones de marketing especificas”. Kotler et al. (2004) (p.249).

2.7.1. Segmentacion geografica

Para Kotler et al. (2004) “Consiste en dividir el mercado en diferentes
unidades geograficas como naciones, regiones, estados, condados,

ciudades o vecindarios”.

La razon de esta subdivision de acuerdo a Stanton et al. (2007) es
gue varias subcategorias estan asociadas a los deseos de los clientes y el

uso de los productos.

Asimismo, los factores climéaticos también se deben tomar en
consideracion, dentro de este segmento, tal y como lo dice Lamb et al.
(2011), dado que influye en gran medida en el comportamiento de compra

de los consumidores y sus necesidades.
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2.7.2. Segmentaciéon demogréfica

La segmentacion demografica, de acuerdo a Lamb et al. (2011),
consta en dividir a los consumidores por edad, ingreso, género, origenes

étnicos y ciclo de vida familiar.
Kotler et al. (2004) afiade que:

“‘Los factores demograficos son los mas comunes para la
segmentacion de grupos de consumidores. Una de las razones es que las
necesidades, los deseos y frecuencia de uso de productos por parte de los

consumidores suele variar a la par que los factores demograficos.” (p.250)

Ademas de esto, estan limitadas las maneras de combinarse las
bases de segmentacion Unicamente con la imaginacion del vendedor y la

disponibilidad de los datos, de acuerdo a Stanton et al. (2007)

2.7.3. Segmentacion psicografica

Los datos demograficos se correlacionan con el comportamiento. Por
lo tanto, no se explican las razones por las cuales las personas compran
productos. Debido a esto, un mercadbélogo debe ir mas alld de las
propiedades demograficas e investigar cOmo piensa, siente y se comporta
el consumidor, practica denominada segmentacion psicografica, segun lo

expresa Stanton et al. (2007).

Kotler et al. (2004) expresa que esta segmentacién se basa en varios
factores los cuales son: la clase social, la personalidad y el estilo de vida de

los consumidores.

De la misma manera, conforme lo asevera Lamb et al. (2011), “Las
variables psicograficas, se pueden utilizar de forma individual para

segmentar los mercados o0 combinarse con otras variables para
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proporcionar descripciones pormenorizadas de los segmentos de mercado.”
(p.271)

2.7.4. Segmentacién conductual

De acuerdo a lo indicado por Kerin, Hartley y Rudelius (2014) la
segmentacion conductual se refiere principalmente a la frecuencia de uso y
significa la cantidad de veces que los consumidores utilizan el producto o la
cantidad de clientes atendidos durante un tiempo determinado, la cual varia
segun los distintos grupos de consumidores. Esta herramienta se basa en la

repeticion del uso.

En este otro caso, Lamb et al. (2006) sostiene que la segmentacion
consta de dividir el mercado de acuerdo al numero de veces que se
adquieren o son consumidos. Asimismo, Lamb afiade que dividir el mercado
con respecto a la frecuencia de uso permite a los mercadolos enfocarse en
los grupos mas utilicen los productos, debido a que estos consumidores

conforman un fragmento importante de las ventas de todos los productos.

Para Kotler et al. (2004) “La segmentacion conceptual divide a los
compradores en grupos segun los conocimientos, las actitudes, la
utilizacion de productos o la respuesta frente a un determinado articulo.”
(p.255)

2.8. Mercadeo digital

En la década de los noventa, se cre0 el Internet y los navegadores;
herramientas que mas adelante funcionaron como medios de comunicacion
entre las empresas de productos y los consumidores, publicando sitios web
sencillos donde uUnicamente colocaban informacion de la empresa y su

mercancia.
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Mas adelante, junto al progreso del Internet, mejor6 la publicidad
para las empresas y sus productos, colocando graficos, de manera que
pudieran ser mas llamativos en sus anuncios para captar mejor la atencion

de los compradores.

Segun Kotler et al. (2004), la creacion del internet ha sido la
herramienta tecnolégica mas revolucionaria del nuevo milenio, con el

beneficio de la comunicacion entre las empresas y sus consumidores.

Asimismo, agrega que “Estudios recientes revelan que los
consumidores consultan la informacion disponible en Internet antes de

tomar decisiones importantes en sus vidas.” (p.78)

2.8.1. Redes Sociales

Las redes sociales, conforme lo expresado por Kerin et al. (2014), se
crearon en el afio 2004 en un intento de generar una nueva forma de utilizar
el internet y también lograr un mayor nivel de interactividad entre los

usuarios; en este caso, entre las empresas y sus consumidores.

Igualmente, Kerin et al. (2014), sostiene que el nombre redes
sociales se utiliza de vez en cuando de manera indistinta con los términos
‘Web 2.0’ y ‘contenido generado por el usuario’, los cuales son conceptos

base de las redes sociales de hoy en dia.

Con la creacion de las redes sociales, se podia disminuir la brecha
de la distancia entre el vendedor y su cliente, generando mayor valor para
los consumidores. Ademas de crear un sentimiento de cercania y mejorar

las formas de comunicacién entre ambos individuos.
Kerin et al. (2014) explica que:

“Las redes sociales son medios de comunicacion en linea donde los

usuarios envian comentarios, fotos y videos, a menudo acomparfiados de un
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proceso de retroalimentacion para identificar los temas comunes. Por lo
tanto, implican una auténtica conversacion en linea entre las personas
sobre un tema de interés mutuo, construido con sus pensamientos y

experiencias personales.” (p.513)

Existen diversos tipos de redes sociales, pero en este caso a investigar, las

mas relevantes son:

2.8.1.1. Facebook

Es una red social donde las personas crean un perfil que
hable sobre ellos, suben fotos para compartirlas con sus amigos y
buscan y agregan a otros usuarios para intercambiar material

multimedia y vinculos a otros sitios web.

De acuerdo a las cifras del sitio web de Facebook (2016),
la red social permite a los 1.71 billones de usuarios activos
mensuales, conectarse con sus familiares, amigos, famosos y
empresas que realicen publicidad de sus productos a través de

ella.

Por otro lado, Kerin et al. (2014), agrega que Facebook es
“Ideal para la exposicion a la marca, (...) ideal para involucrar a
las personas que les gusta la marca, que quieren compartir sus
opiniones y que tienen preguntas para el servicio al cliente.”
(p.518)

2.8.1.2. Instagram

Es una red social fundada por Kevin Systrom. Una

comunidad de méas de 500 millones de usuarios, que trata sobre
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el intercambio de fotos y videos y que, ademas, tiene las
herramientas para editar el contenido multimedia y colocarle
diversas etiquetas para que sean visibles por otros usuarios a

nivel mundial.

Instagram es mucho mas que una plataforma para
compartir fotos e imagenes. Recientemente, de acuerdo a la cifra
de 95 millones de fotos compartidas diariamente, ha demostrado
ser una de las herramientas mas poderosas cuando se trata de
potenciar tu estrategia de marketing visual en las redes sociales.
Y esto no es nada extrafio, ya que los usuarios se sienten mas
atraidos por contenidos relacionados con imagenes, en especial
cuando las hallan en sus redes sociales, de acuerdo a lo

expuesto en el sitio web Instagram (2016).

2.8.1.3.Twitter

Kerin et al. (2014) indica que:

“Es un sitio web que permite a los usuarios enviar y recibir
tweets. Este sitio que, se presenté en 2006, se basa en el
principio de ‘seguidores’. Asi, cuando se elige seguir a otro
usuario de Twitter, los tweets de ese usuario aparecen en orden

cronoldgico inverso en su pagina.” (p.519)

El término tweet se refiere a los mensajes de no mas de
140 caracteres que los usuarios comparten con otros y también
pueden agregar etiquetas y acompafar estos mensajes cortos
con fotos o videos. Contiene alrededor de 313 millones de
usuarios activos mensuales. Sitio Web de Twitter (2016).

Kerin agrega que “Debido al breve texto de sus mensajes,

a la facilidad de publicar y recibir tweets y a su facilidad de uso en
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un teléfono inteligente, Twitter puede ser una buena fuente de

informacion sobre una marca o producto.” (p.519)

La red de microblogging Twitter “ofrece oportunidades
Gnicas para la integracion del sitio web y para comprometerse
con el cliente. Puede tener un gran potencial, pero debe
enfocarse en enviar informacién relevante sobre la marca y el
publico interesado en esos tweets.” (p.519) Segun lo expresado
por Kerin et al. (2014)
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3.1.

. MARCO REFERENCIAL

Mantuano Chocolate

De acuerdo al articulo “El 19 de abril: obra de los mantuanos
caraquefios”, el término “mantuano” es una denominacion que se conoce
primero en Caracas, en el siglo XVIII hasta el siglo XIX, para referirse a los
blancos criollos, quienes pertenecian a la aristocracia local y eran

propietarios de grandes haciendas del pais. (Viloria, Vera 2012)

Previo a la Guerra de Independencia en Venezuela, entre los afios
1701 - 1800, el pais cultivaba una gran cantidad de fanegas de cacao;
actividad que ocupaba un puesto importante en el mercado, dado que era
un producto de gran demanda en América y Europa. Después de ocurrir la
Guerra de Independencia, la cosecha y venta del cacao continuaba siendo
la principal actividad de la sociedad, que poco tiempo después fue
desplazada por la venta del café y petrdleo. Asi lo resefa el articulo “Los
Grandes Cacaos”, escrito por Ramon R. Hermoso Boscan (s.f.). Extraido

del sitio web del Repositorio Institucional Fundacite Mérida.

Hermoso Boscéan, a su vez, agrega que gracias a las grandes ventas
que generaba el comercio del cacao, la clase mantuana pasé a
denominarse “Grandes Cacaos”. Sus productores conformaban la clase
mercantil, quienes eran agricultores poderosos que cosechaban el cacao y
lo comercializaban en México, para luego invertir las ganancias en

mercancia del mercado caraquefio.

La decision de nombrar “Mantuano” a los chocolates artesanales,
surgio tras investigar el significado que le dieron al término durante la

época colonial venezolana; igualmente, el nombre tiene relacién con la
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3.2.

calidad del producto. Al Director General le gusté mucho la idea de
nombrar de esa manera a los chocolates que hasta el dia de hoy realiza
junto a su equipo. Asi lo asegurdé Giovanni Conversi, tras una entrevista

que se realizo via telefonica.

Georgina Suérez fue la creadora inicial de las barras de chocolate,
gue luego Giovanni Conversi llam6 Mantuano Chocolate, y en la que a
través de la idea que import6 de Italia, mezcla el sabor del chocolate con

alimentos de la naturaleza.

Mantuano Chocolate, ademas de ser una marca emprendedora,
ayuda a artistas emprendedores para que intervengan en el disefio de

algunos empaques del producto.

Gracias a esta ayuda que brinda el Director General a otros
emprendedores, sus disefios se dan a conocer ante los consumidores de

las barras de chocolate.

De acuerdo a lo expresado por Giovanni Conversi, Mantuano
Chocolate no parte de la semilla propiamente; ellos compran la barra de
chocolate a la empresa ElI Rey. Posteriormente, se fusiona con los
diferentes sabores y los comercializa.

Historia de la marca

Mantuano Chocolate inicia con dos hermanas en el afio 2002,
quienes vivieron en Mérida y como un pasatiempo, realizaban las barras de
chocolate. Lo comercializaban en Mérida y los estados adyacentes, dada la

cercania y facilidad.
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3.3.

Con el tiempo, debido a la situacion del pais, una de las hermanas se
vio en la necesidad de abandonar a Venezuela por la inseguridad, y poco
tiempo después, su hermana hace lo mismo, dejando el negocio en manos
de Conversi, quien luego de comprar el negocio, se ocup6 de expandirlo en

Caracas principalmente.

En enero de 2015 empezo6 la marca formalmente a desenvolverse en

el mercado.

Hasta la fecha, Mantuano Chocolate ha buscado el répido
crecimiento dentro del mercado de los chocolates artesanales en

Venezuela.

Mediante ideas beneficiosas para la empresa, como bazares,
eventos empresariales y catas de chocolate, Mantuano se ha dado a

conocer un poco mejor entre su publico meta.

Aunado a esto, la marca se ha vuelto mas atractiva, gracias al disefio
de particulares empaques que elabora René Conversi, sobrino de
Giovanni, como los que realiz6 para cuatro tabletas con disefios del
humorista y caricaturista Pedro Ledn Zapata, para la exposicién Boleros y
Operas, que se realiz6 en el Hatillo.

Director General de Mantuano Chocolate

De acuerdo al sitio web Maracaibo Mia (2013), Giovanni Conversi es
un venezolano de madre venezolana y de padre italiano; ambas culturas
ricas en gastronomia, que inspiraron a Giovanni a incursionar en el mundo

de los platos salados y dulces.

49



Sus estudios comenzaron por querer perfeccionar lo que ya conocia
desde su infancia. Después de 16 afos en la cocina, Conversi es

reconocido por ser el gran maestro chocolatero de Kakao.

Para conocer mas sobre el tema del chocolate, recorrié a Venezuela
e ltalia, para luego traer al pais el chocolate saborizado, a través de la

infusion de los ingredientes con la manteca de cacao.

Recibié una beca en el Cacao Real y actualmente dicta cursos de
chocolateria, bomboneria, cacao y es duefio de la empresa familiar

Mantuano Chocolate.

3.4. Descripcién del producto

Mantuano Chocolate es una barra de origen venezolano, realizado

por El Rey.

Saborizado por Giovanni Conversi, presenta 12 variedades de
sabores: limén criollo, granola, chocolate blanco puro, naranja criolla, sal
marina, aji picante, jengibre, chocolate con avellanas, frutas confitadas,

sarrapia, chocolate 70% vy café.

Segun lo explica Matos, I. (2015) sus empaques tienen disefios
modernos, con estilos vintage y ediciones especiales intervenidas por
artistas, las cuales podrian variar dependiendo de las fechas especiales del

afo como navidad, dia de la madre, dia de los enamorados, entre otros.
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3.5.

Mercado meta

El publico a quien va dirigido, segun lo explic6 Conversi durante la
comunicacién personal en Julio de 2015, son hombres y mujeres de clases
sociales A y B, porque es un producto de calidad que se diferencia de los
chocolates industriales, en la que su prioridad es la calidad y no la
cantidad. Debido a esto, tiene un costo superior por ser un producto

puramente artesanal.

De acuerdo al informe anual presentado por la empresa
encuestadora, Data Analisis, en el foro “Tendencias del Consumidor
Venezolano 2015”, redactado en el diario EI Nacional por Roberto Deniz

(2015), se definen las clases sociales de la siguiente forma:

o Clase A y B (Alta o casi alta): pertenecen a esta clase los
empresarios y altos ejecutivos, cuyos hijos pueden estudiar
en el exterior, viajar a Europa dos veces al afio 0 mas, etc.
Este grupo de personas representan el 2,4% de la poblacién
venezolana. Esta categoria tiene un ingreso promedio familiar
de Bs. 131.230,00.

o Clase C (Media alta y clase media): En esta categoria, las
personas cubren todos sus gastos, tienen vivienda propia,
pero no gran amplitud “extra” econdmica. Sus ingresos
familiares son, en promedio, mayores a Bs. 43.488,00. En
esta clase se pueden incluir algunos con caracteristicas de
clase By son 17,7% de la poblacion aproximadamente.

o Clase D (Media baja, incluye pobreza moderada): Esta clase
social pude cubrir sus necesidades basicas de alimentacion,
vivienda y otros, a través de un gran esfuerzo y deficiencias.
La poblacion que conforma esta categoria no estaria en la

capacidad de realizar arreglos a su vivienda y presentan
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carencias financieras. Sus ingresos familiares promedio se
llegan a Bs. 18.522,00. Ocupan el 35,7% de la poblacion. En
esta clase se incluyen a los duefios de los abastos que estan
ubicados al pie de los barrios.

Clase E (pobre): Este grupo esta conformado por 44,2% de la
poblaciébn y sus ingresos son aproximadamente de Bs.
12.446,00. Viven en ranchos o casas en condiciones

precarias.
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V. MARCO METODOLOGICO

4.1. Modalidad

La tesis de grado a realizar se fundamentara en la Modalidad 1V que, de
acuerdo con lo expuesto por el manual de la Escuela de Comunicacién Social
en su sitio web, consiste en la creacion de estrategias de comunicacion
amparadas en necesidades reales de alguna organizacion. La intencion de
estos proyectos es el andlisis del problema o necesidad informacional que la
empresa tiene con su publico de interés, para ulteriormente planear soluciones

comunicacionales.

Ademas de ser un trabajo de investigacion basado en la Modalidad 1V,
es también de sub-modalidad 2, dado que trata sobre el desarrollo de una
estrategia de comunicaciones destinada a satisfacer determinadas
necesidades de la empresa.

4.2. Disefio y tipo de la investigacion

El disefio para realizar el trabajo de grado es No Experimental, que de
acuerdo a lo que argumenta Hernandez Sampieri et al. (2014), es la que se
realiza sin ningun tipo de manipulacién deliberada de las variables. Consta de
investigar donde no se altere intencionalmente las variables independientes; es
decir, trata sobre la observacion de fendmenos tal y como ocurren

naturalmente, para su posterior analisis.

El tipo de investigacion del trabajo de grado es Exploratoria, dado que
es la primera vez que se realiza un trabajo de grado acerca de un producto

artesanal.

Hernandez Diaz (2010), sefiala que este tipo de investigacién “Examina

fendmenos escasamente conocidos o desconocidos en un determinado campo
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del saber. En este caso, los antecedentes de la investigacion no ofrecen
suficiente informacién sobre el tema. Estos estudios son de gran utilidad
porque permiten al investigador identificar las cualidades esenciales de la
realidad. En la medida en que se insista en la exploracion se podran formular
objetivos, hipétesis y problemas en que su momento no habian contemplado.”
(p.155).

4.3. Disefio de variables de investigacion

4.3.1. Definicion conceptual

Segun describe el manual de la Universidad Catélica Andrés Bello para
los trabajos de grado, las variables pueden ser cuantitativas o cualitativas.
Las variables cuantitativas se asocian directamente con los nimeros y los
resultados matematicos, mientras que las variables -cualitativas, son

aguellas que no se asocian de ninguna forma con nameros.

Tal y como lo expresa Hernandez et al. (2006), las variables son
propiedades cambiantes que pueden observarse y medirse. Para la
realizacion de este trabajo, las variables a investigar no son cuantificables,
por lo que entran dentro de la clasificacion de variables cualitativas, ya que
no se pueden medir de forma matematica, porque son caracteristicas

propias de los individuos.

Dichas variables: demogréficas y psicograficas, posicionamiento,
atributos y estrategias, seran analizadas de manera individual, tomando en
consideracion las dimensiones, los indicadores, el instrumento y la fuente

para obtener resultados concretos.

e Las variables demograficas se refieren, de acuerdo a Lamb et al.

(2011), a separar al publico meta en categorias como la edad,
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género, ingreso econdmico, origenes étnicos y ciclo de vida
familiar.
a) Edad: Numero de afios que tiene una persona en la actualidad.
b) Género: Clasificacion de acuerdo al sexo de la persona, la cual
puede ser femenino o masculino.
c) Estado civil: Divisibn con base en la situacién conyugal del
individuo, puede ser casado, divorciado, soltero o viudo.
d) Ocupacion: actividad que realice el individuo.
e) Nivel de ingresos: se refiere a la cantidad de ingresos mensuales

gue recibe el individuo.

Debido a que los datos demograficos se asocian con el
comportamiento, es relevante también analizar las variables psicograficas
gue tratan sobre la personalidad de los consumidores, segun lo expresa
Stanton et al. (2007). Esta variable revela como piensan, sienten y actdan

las personas.

a) Tipo de personalidad: Introvertido, extrovertido, pasivo activo.

b) Estilo de vida: Se refiere a la idea de conocer lo que le gusta
hacer a la persona en su vida cotidiana. Este elemento es
importante, ya que marca patrones de conducta relevantes
para el desarrollo de la estrategia de posicionamiento de la
investigacion.

c) Percepciones: ElI comportamiento de una persona, previo a la
compra de un producto es influenciada por un flujo de
creencias, ideas y conocimientos del entorno.

d) Opiniones: Elemento importante para la investigacion, debido
a que es necesario analizar la opinién que las personas tienen

sobre un producto o servicio determinado.
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4.3.2.

Definicion operacional

De acuerdo a Hernandez, Ferndndez y Baptista (2009), la definicion

operacional es el grupo de procesos que describen las acciones que un

observador debe ejecutar para recibir las emociones sensoriales, las cuales

demuestran la presencia de un concepto tedrico en mayor o menor grado.

4.4.

Operacionalizacion de variables

4.4.1

Identificar las variables demograficas y psicogréaficas

de los consumidores reales y potenciales.

Tabla N*1 Objetivo especifice n®1: Identificar las variables demograficas v psicograficas de los consumidores reales v
potenciales.
“ariable Dimensidn Indicador item Instrumento Fuente
Sexo !
Edad 2
Demograficas )
Nivel de eduacian 3
Trabaja 4
Demograficas v . Encuests Consumidores reales v
psicograficas Municipio dende c potenciales
vive -
Perzonalidad 3
Gustos T
Psicograficas
Lugares que
frecuenta para 2
entretenerse
Intereses 910111222
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4.4.2

Identificar el posicionamiento que posee la marca

actualmente.

T abla e Olbieti ifico 02 - . .
‘Wariable Dimensidn Indicador itern Instrumento Fuente
':"'a'fte"gt"*ag 4545690112150
A Marca Diirector Generaly
Entrevista Disefiador de
i 14 Pantuano Chocolate
Identidad de la
marca
14,15 Encuesta Consumidor
Imagen que la
BMpresa i
A jucio de la cnnsidpera que Diirector General y
EMmpresa : A Entrevista Disefiador de
P tiene el
. Mantuano Chocolate
consumidor de la
marca
Imiagen que tiene | 16,13 Encuesta Consumidar
marca
Fasicionamiento - Diirector General y
HECEPI_:';'::T dela 17,18, 34 Entrevista Disefiador de
Mantuano Chocolate
18 Encuesta Consumidar
Atributos de la
marca Diirector General y
7.8,30 Entrevista | Disefiadar de
£ juicia de los Mantuano Chocolate
consumidares
13,14 Encuesta Consumidar
Conocimienta de O & |
la marca 16,13,20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28 . rector tenstal §
Entrevista Disenadar de

29,32, 33

Mantuano Chocolate
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4.4.3 ldentificar los principales atributos que busca un

consumidor al momento de comprar un producto de esta
categoria.

Tabla ez Objetivo especifico n®3: Identificar los principales atributos gue busca un consumidor al

momento de comprar un producto de esta categoria.

‘ariable

Dimengidn Indicadar item Instrumento Fuente

Wariedad

Tamario del
empaque
Dizefio del
. . empaque
Atributos Elementos Tangibles Presentacion

Plaza 20

Encuesta Consurmidor
Sabor

Costo

Atributos Elementos Intangibles

Calidad

4.4.4  Investigar con la ayuda de expertos sobre la

estrategia que permita lograr el posicionamiento deseado por
la marca.

— Objetiva ezpecifica n*d: Investigar con la ayuda de expertas sobre la estrateqgia que permita lograr el
posicionamienta deseado porla marca
\ariable Qimensian Indicador ftem Instrumenta Fuente
Estrateqgias dirigidas a marcas
gastrondmicas emergentesen | 12.3.4.5.6.7
Wenezuela
i i Estrateqgias dirigidas a chocolates 2910
) N ) DlFerentes_tlpos artesanales en Yenezuela e ) Expertoz en
Estrateqgia de posicionamienta | de estrategias de Entrevista
posicionamiento

mercaddlogo
5

Estrategiaz dirigidas 3 Mantuano | 11,12, 13, 14,
Chocolate 15,16, 17

58



4.5. Unidades de andlisis y poblacion

Segun Hernandez et al. (2010), la poblacion son todos los casos que
coinciden con una serie de descripciones y es sobre la cual se va a realizar el

estudio para luego demarcar los resultados.

Debido a esto, la poblacion establecida para el trabajo de grado, seran
los desarrolladores de chocolates artesanales en Venezuela, venezolanos

expertos en mercadeo y consumidores de la gastronomia venezolana.

Por otra parte, la unidad de analisis se define como aquella que se
orienta hacia qué o quiénes va dirigido el estudio para la recoleccion de datos,
a estos se le pueden llamar casos o elementos, segun lo expresado por

Sampieri, Hernandez, Fernandez y Baptista et al. (2010).

Para esta investigacion, las unidades de analisis seran:

e Mantuano Chocolate.

e Profesora de la Universidad Catolica Andrés Bello, la agencia J.
Walter Thompson y la firma regional de consultoria en estrategia
y comunicacién Pizzolante.

e Consumidores de los municipios que pertenezcan al target de

Mantuano Chocolate: Libertador, Chacao, Hatillo, Baruta y Sucre.

4.6. Diselo muestral

El concepto de muestra lo definieron Sampieri, Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010), como: “un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se
recolectaran los datos y deben ser representativos” (p.173) Al mismo tiempo,
estas muestras se subdividieron en dos tipos, las probabilisticas y las no

probabilisticas.

de acuerdo a lo expresado por Sampieri et al. (2010), las muestras

probabilisticas, se establecen por medio de una seleccidbn aleatoria,
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especificando las caracteristicas de la poblacion y el tamafio de la muestra,

teniendo las mismas posibilidades de ser escogidos. En el caso de las muestras

no probabilisticas, no dependen de la probabilidad, sino que cumplan con las

caracteristicas requeridas para la investigacion.

Para la siguiente investigacion, la muestra utilizada fue de caracter no

probabilistico, puesto que el grupo de personas elegido para dicho trabajo y a

quienes se le aplicardn los instrumentos de recoleccion de datos, cumplieron

con los requisitos necesarios para la extraccion de la informacion que fue vital

para la investigacion.

Debido a esto, la muestra se delimitara de esta forma:

4.7.

Giovanni Conversi, Director General de Mantuano Chocolate.

La profesora de Publicidad de la Universidad Catodlica Andrés Bello,
Nivia Cuevas.

Néstor Rivero, Director Creativo General de J. Walter Thompson.
Lidia Pinto, Gerente General de Pizzolante.

Consumidores de los centros comerciales que pertenecieron al target
de la marca, como son los siguientes: Manzanares Plaza, Galerias
Prados del Este, Tolon Fashion Mall, Paseo el Hatillo, Galerias Los
Naranjos, Millenium Mall, Centro San Ignacio, Sambil, CCCT, Plaza

Las Américas y el Centro Comercial Lider.

Disefo de instrumento

En relacién a las técnicas de recolecciéon de informacion, de acuerdo a

Hernandez Diaz (2010), las técnicas cuantitativas estdn conformadas por la

encuesta, el analisis de contenido y el cuestionario; mientras que las técnicas

cualitativas abarcan las entrevistas, la observacion, la recoleccion de documentos,

las historias de vida y grupos de discusion.
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Para la presente investigacion, se escogié la encuesta, como instrumento
cuantitativo, el cual, segun Hernandez Diaz (2010), es un procedimiento
estadistico que busca conocer la opinion mayoritaria del publico encuestado a

través de un cuestionario con preguntas cerradas y de filtro.

La encuesta se conformé con 20 preguntas cerradas. Las preguntas 2, 3, 5,
6, 7,8,9, 11, 14, 15, 18 y 19 fueron nominales; mientras que las preguntas 10, 16,
17 y 20 fueron ordinales. Variables dicotomicas fueron las preguntas 1, 4y 12. Sin
embargo, la 13 fue de varias variables binarias, debido a que es de respuesta

cerrada y de seleccion multiple.

Este instrumento fue aplicado a los consumidores reales y potenciales de la
marca en cuestion, con el objetivo de conocer las variables demogréficas y
psicogréficas, asi como también el posicionamiento de Mantuano Chocolate en su
publico meta y los atributos que busca al momento de adquirir un producto de esta

categoria.

En el caso de la técnica cualitativa, se eligié extraer la informacion a través
de dos entrevistas, ambas semiestructuradas, las cuales segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010), se basan en una lista de preguntas flexibles; es
decir, la entrevista estd basada en una guia de preguntas, en la que el
entrevistado tiene la libertad de hacer preguntas adicionales para obtener mayor

informacion sobre el tema deseado.

De acuerdo a lo expresado por Fernandez, Hernandez y Baptista (2010), el
entrevistador aplica el cuestionario a la persona a quien va a entrevistar, en

ambientes cotidianos y naturales.

La entrevista semiestructurada fue aplicada a tres mercadélogos expertos
en el tema de posicionamiento de marca; con el objetivo de conocer acerca de las
estrategias mas adecuadas para que una empresa lleve a cabo al momento de
introducirse en el mercado y generar un posicionamiento ante sus consumidores.
Su estructura se dividio en 17 preguntas, las cuales se separaron en tres temas

diferentes.
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Adicional a esa entrevista, se aplicd otra entrevista semiestructurada, al
Director General de Mantuano Chocolate, para indagar sobre la historia de la
marca, los productos que ofrece, la personalidad de la marca, y la manera en la
gue se intentan proyectar ante su publico meta. En este caso, la estructura de la
entrevista para el Director General se dividi6 en 34 preguntas, las cuales se
dividieron en tres tépicos distintos.

4.8. Confiabilidad de los instrumentos

Segun lo expresado por Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), un
instrumento, en este caso la encuesta, sera confiable en la medida en la
gue sus resultados sean similares, proporcionados y que, a su vez, se

hallen las variables establecidas para la investigacion.

Para la investigacion, se estudié que tanto el instrumento N° | como
el instrumento N° Il son ciertamente confiables, dado que ambos estan
conformados por preguntas que permitieron la obtencién de resultados
reales y utiles para la investigacion, y que igualmente responden a los

objetivos especificos planteados al inicio del trabajo de grado.
4.9. Validacion y ajuste del instrumento

De acuerdo a lo expuesto por Herndndez, Baptista y Fernandez (2010) un
instrumento de recoleccion de datos es valido cuando realmente logra medir la

cantidad que se aspira.

Es por esto, que para verificar que tanto el cuestionario, como las

entrevistas respondieran a las preguntas planteadas por el investigador, se
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procedio a entregar dichos instrumentos a tres validadores para que los

evaluaran y testificaran.

El primer profesor en validar el instrumento fue el Coordinador Académico y
profesor de materia Estadistica de la Escuela de Comunicacién Social de la
Universidad Catdlica Andrés Bello, Pedro José Navarro Gil; el segundo
validador fue el profesor de la materia Metodologia de la Escuela de
Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés Bello, Pablo Ramirez;
y finalmente, Tahiana Adrian, profesora de la materia Comunicaciones

Publicitaria de la misma universidad.

El profesor y Coordinador Académico Pedro Navarro Gil estuvo de acuerdo
con ambos instrumentos de recoleccion de datos; sin embargo, recomendd

agregar mas opciones en la pregunta N° 12 del cuestionario.

Por otra parte, el profesor Pablo Ramirez, sugirié eliminar un recuadro de la
pregunta N° 6, debido a que cuando se utiliza ese tipo de escala, las opciones
deben ser pares, para evitar que los encuestados marquen la opcién central, lo
gue no definiria la personalidad de la persona, siendo un aspecto que se desea

medir.

De igual manera, propuso jerarquizar las respuestas a la pregunta N° 7,
dado que, al dar varias opciones de respuesta, complica la tabulacion de datos.
Para la pregunta N° 8 recomend6 que se eliminara la opcion de marcar varias
respuestas y Unicamente permitir una opcion, para que no se complicaran la

tabulacion de los datos.

El profesor Pablo Ramirez también propuso cambiar la formulacién de la
pregunta N° 8, para que solo se pueda elegir una de las opciones y no varias
como estaban colocadas anteriormente; de esta manera, se facilita la

tabulacion de los datos. Asimismo, para la pregunta N° 10, se recomendd
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colocar las opciones de “Bastante, Mucho, Poco y Nada”, como escala de
Likert.

Adicionalmente, el profesor Ramirez recomendd que como la pregunta N°
11 estaba orientada a lo mas importante, se debiera en ese caso, colocar una
sola opcién de respuesta, o jerarquizar las respuestas del uno al tres.

Gracias a la sugerencia del profesor Ramirez de confirmar que la pregunta
“¢ En cuales ocasiones compra chocolate? Puede marcar una (1) o varias
opciones.” responda a los objetivos especificos planteados para la
investigacion, se decidio eliminarla, debido a que no conduce a la respuesta de

ninguno de ellos.

De igual manera, recomendd cambiar la formulacion de la pregunta N° 14 y
colocar una sola opcion de respuesta, debido a que lo que se desea saber es

cual empaque le gusta mas a los encuestados, de las marcas mencionadas.

Finalmente, el profesor Ramirez propuso cambiar el término “costo” de la
pregunta N° 17, a “precio”, dado que el cuestionario seria de caracter auto
administrado, por lo que existe la posibilidad de que el encuestado

malinterprete la expresion “costo”.

Asimismo, para la pregunta N° 13, el profesor de Metodologia recomendd
colocar las opciones de “Si y no” para verificar el conocimiento o

desconocimiento de las marcas en cada opcion.

Por otro lado, la profesora Tahiana Adrian propuso para el instrumento de
recoleccion de datos N° |, cambiar la pregunta N° 8 y colocarla antes de la
pregunta N° 9, para en principio, hablar de lo mas general y posteriormente

sobre lo particular. lgualmente sugirid colocar la opcidbn de respuesta
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“concentracion de cacao” para las preguntas N° 11 y 20, ya que segun la
profesora Adrian, era un elemento diferenciador.

Recomendd a su vez, modificar el enunciado de la pregunta N° 14 y colocar
“‘De los empaques de las siguientes marcas de chocolate que usted conoce,
¢cual le gusta mas?”, debido a que el encuestado podria no conocer todas las
marcas de chocolates artesanales expuestas en la encuesta. La profesora
propuso ubicar la pregunta N° 12 antes de la pregunta N° 13, ya que seria

redundante colocarla después de la misma.

Finalmente, en cuanto al instrumento de recoleccion de datos N° I, la
profesora Tahiana Adrian sugirio eliminar “(...) que estén relacionados o no a la
marca (...)" de la pregunta N° 4, debido a que, segun la validadora, era

innecesaria la aclaratoria.

4.10. Criterios de analisis

Los resultados del instrumento de recoleccion de datos N° | realizado a
los consumidores reales y potenciales de la marca en estudio, fueron
tabulados a través del software de estadisticas de la empresa IBM,
denominado SPSS Statistics 22, el cual, de acuerdo al sitio web de IBM, se

trata de un software que tiene como finalidad analizar datos estadisticos.

Este programa permiti6 al investigador introducir las variables
numericas, las cuales reflejaban las preguntas expuestas en la encuesta;
para posteriormente, codificar en cifras las respuestas para dichas
preguntas. Subsiguientemente, se tabularon los datos obtenidos y se

extrajeron los graficos y tablas de frecuencia de cada resultado obtenido.
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El criterio de analisis para el instrumento de recoleccion de datos N° II,
se basoO en la realizacion de una matriz descriptora de resultados, para
extraer lo expuesto por los mercaddlogos expertos: la profesora de La
profesora de Publicidad de la Universidad Catolica Andrés Bello, Nivia
Cuevas; Néstor Rivero, Director Creativo General de J. Walter Thompson y
Paulina Rodriguez, Gerente General de Pizzolante. Seguidamente, se
agruparon las respuestas dadas por cada uno de los entrevistados, y se

interpretaron Sus respuestas.

En el caso de la entrevista realizada al Director General de Mantuano
Chocolate, Giovanni Conversi, se elabor6é la matriz descriptora de
resultados y se vaciaron las respuestas dadas por el Directos General

Conversi.

4.10.1. Procedimiento

El instrumento de recoleccion de datos N° fue aplicado a una poblacion
dividida por unidades de analisis con caracteristicas similares, de los
municipios: Libertador, Sucre, Hatillo, Baruta y Chacao. Asimismo, la
poblacién fue encuestada en diversos lugares, como La Hacienda La
Trinidad, la Universidad Catélica Andrés Bello y en diversos centros
comerciales como son los siguientes: C.C. San Ignacio, C.C. Manzanares
Plaza, C.C. Paseo el Hatillo y el C.C. El Tolon.

A través de este procedimiento, se logré aplicar el total de ciento
cincuenta (150) encuestas a la muestra establecida, en un periodo de
tiempo aproximado de (3) semanas, entre los meses de mayo Yy junio de
2016.

Por otro lado, para la realizacién del instrumento de recoleccion de

datos N° I, se entrevistaron a los tres (3) mercaddlogos expertos en sus
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respectivas areas de trabajo. En el caso de la profesora de la Universidad
Catolica Andrés Bello, Nivia Cuevas, la entrevista tuvo lugar en su oficina
ubicada en Los Palos Grandes. La entrevista efectuada a Néstor Rivero,
Director Creativo General de J. Walter Thompson se ejecutdé en la agencia
JWT, al igual que la entrevista realizada a la Gerente General de
Pizzolante, Paulina Rodriguez, que se produjo en su oficina de la agencia.

Sin embargo, la entrevista efectuada a Giovanni Conversi, el Director
General de Mantuano Chocolate, fue realizada a través del programa de

comunicacion digital Skype.

La ejecucion del instrumento de recoleccion de datos N° Il estuvo
supeditada a la disponibilidad de cada entrevistado; es por ello que el
tiempo aproximado de elaboracion fue de 3 semanas y media, igualmente
entre el mes de mayo y junio de 2016.

4.10.2. Limitaciones

Las limitaciones de la investigacion estuvieron conformadas por
diversos, aunque pocos obstaculos que se presentaron durante la ejecucion

del estudio en cuestion.

El primer obstaculo presentado se debi6 a la limitada disponibilidad por
parte del Director de Mantuano Chocolate, Giovanni Conversi, para la
realizacion de la entrevista de forma personal; por lo que se recurrié a

realizar la entrevista mediante Skype, el programa de comunicacién digital.

El segundo obstaculo se debié a un inconveniente con el carro del
investigador, el cual presentd una falla el dia de la entrevista con Néstor
Rivero, Director Creativo General de J. Walter Thompson. Por lo que el
investigador se vio en la necesidad de nuevamente pautar la entrevista para

una semana después.
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Por ultimo, debido a reuniones inesperadas, por parte de la Gerente
General de Pizzolante, Paulina Rodriguez y evaluaciones universitarias de
la investigadora, la entrevista tuvo que cambiarse de fecha en tres (3)

oportunidades.
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V. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Para el desarrollo de la estrategia de la investigacion, es fundamental la
informacion que puedan brindar los consumidores y los mercaddlogos sobre la
marca. Para ello, se realizara un analisis e interpretacion de los resultados que se

extrajeron de los instrumentos de recoleccion de informacion.

Para la interpretacion de resultados del instrumento de recoleccion de
informacion N° I, la cual fue realizada a una muestra de 150 personas
pertenecientes al publico meta de la marca, el investigador utiliz6 el programa
informatico-estadistico IBM SPSS Statistics 22.

Para la pregunta N° 13 de varias variables binarias ¢Cuales marcas de
chocolates artesanales conoce?, se analizaron de forma individual, es decir, las
opciones de las respuestas presentadas en la pregunta, fueron analizadas una por
una, extrayendo el porcentaje de conocimiento y desconocimiento de cada una de

ellas.

Lo mismo ocurrié para la pregunta N° 20 Cuando va a comprar un chocolate
artesanal, ¢qué es lo mas importante para usted? Siendo 4 muy importante y 1
nada importante. En esta pregunta, las respuestas eran cerradas y multiples; por

lo que se crearon las siguientes categorias para su posterior analisis:

e El nimero 1 significa Nada importante
e El nimero 2 significa Poco importante
e El numero 3 significa Importante

e El nimero 4 significa Muy Importante

Con base en las categorias previamente mencionadas, se procedido a

calcular, a través del programa SPSS el porcentaje para cada una de ellas.
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5.1. Interpretacion de resultados a partir del Instrumento N° |

Pregunta 1: Sexo

Tabla 5. Sexo
Sexo:
Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Femenino 104 69,3 69,3 69,3
Masculin
Vaélidos 46 30,7 30,7 100,0
0]
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Sexo:

&0

404

Porcentaje

T T
Femenino Masculino

Sexo:

Fuente: Elaboracion propia (2016)
Gréfico 1: Sexo

El tamaino de la muestra fue de 150 encuestados, de los cuales 69,3% son del

género femenino y 30,7% son del género masculino.
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Pregunta 2: Edad

Tabla 6. Edad
Edad:
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Entre 18 y 25 afios 105 70,0 70,0 70,0
Entre 26 y 34 afos 12 8,0 8,0 78,0
Entre 35y 44 afos 9 6,0 6,0 84,0
Vélidos
Entre 45 y 55 afios 13 8,7 8,7 92,7
Més de 55 afios 11 7,3 7,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Porcentaje

Edad:

60

40—

209

[ ]

Edad:

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Gréfico 3;: Edad

seguidos por 8% dentro del rango de 26 a 34 afios; 6% comprendia las edades

entre 35 y 44 afios; otro 8,7% pertenecieron al grupo de los 45 y 55 afios; y por

T T T T T
Entre 18 v 25 afios  Entre 26 y 34 afios  Entre 35y 44 afios  Entre 45 y 55 afios  Mas de 55 afios

Se hall6 que 70% de la poblacién encuestada tenia entre 18 y 25 afios;

altimo, el 7,3% restante, estaba en el rango de mas de 55 afios de edad.
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Pregunta 3: Nivel de educacién

Tabla 7. Nivel de educacion

Nivel de educacion:

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Secundaria 68 45,3 45,3 45,3

Técnico
_ 8 53 53 50,7

Superior

Vélidos
Universitario 61 40,7 40,7 91,3
Posgrado 13 8,7 8,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Nivel de educacion:

50

30+

Porcentaje

20+

: ]

T
Tecnico Superior

T T T
Secundaria Universitario Posgrado

Nivel de educacion:

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Grafico 3: Nivel de educacion

En términos de educacion, se encontr6 que la mayor parte de los
encuestados pertenecen al grupo del nivel de educacién secundaria (45,3%);
seguida de 40,7%, el cual posee titulo universitario; 8,7% cuenta con un posgrado

y otro grupo de encuestados (5,3%) tiene un titulo de técnico superior.
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Pregunta 4: ¢ Trabaja?

Tabla 8. ¢ Trabaja?

¢Trabaja?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 85 56,7 56,7 56,7
Validos No 65 43,3 43,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia (2016)
¢ Trabaja?
50
50
40
2
i)
c
a
e 304
o
o
20
10
o T T
Si Mo
i Trabaja?

Fuente: Elaboracién propia (2016)
Grafico 4: ¢ Trabaja?

De los 150 encuestados, 56,7% ejercen un trabajo y 43,3% no trabajan.
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Pregunta 5: Municipio donde vive

Tabla 9. Municipio donde vive

Municipio donde vive:

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sucre 16 10,7 10,7 10,7
Chacao 18 12,0 12,0 22,7
El Hatillo 14 9,3 9,3 32,0
Validos Baruta 63 42,0 42,0 74,0
Libertador 34 22,7 22,7 96,7
Otros 5 3,3 3,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia (2016)
Municipio donde vive:
50
40+
2 5
g
204
109
v Su(‘:l e Chalcao El Hlatwllu Eal‘uta L\bel{ador tlw‘

Municipio donde vive:

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Grafico 5: Municipio donde vive

Del total de los encuestados, 10,7% reside en el municipio Sucre; 12%
habita en el municipio Chacao; mientras que 9,3% vive en el municipio El Hatillo;
22,7% pertenece al municipio Libertador; 42% reside en el municipio Baruta y por

ultimo, 6 personas residen fuera de estos municipios.
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Pregunta 6: Se considera una persona... (Marque con una X el recuadro hacia donde

esté mas inclinado, segun su personalidad)

Tabla 10. ¢ Se considera Proactiva o Pasiva?

¢ Se considera Proactiva o Pasiva?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy Proactiva 67 44,7 44,7 44,7
Proactiva 59 39,3 39,3 84,0
Validos Pasiva 19 12,7 12,7 96,7
Muy Pasiva 5 3,3 3,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia (2016)
¢Se considera Proactiva o Pasiva?
50
40
2 5
£
20+
109

T
Muy Proactiva

T T
Proactiva Pasiva

T
Muy Pasiva

¢Se considera Proactiva o Pasiva?

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Gréfico 6: ¢Se considera Proactiva o Pasiva?

Se hallé que 67 personas (44,7%) se consideran muy proactivas y 39,3% se

considera proactivas; mientras que 12,7% son pasivos y 3,3% son muy pasivos.
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Tabla 11. ¢ Se considera Extrovertida o Introvertida?

¢;Se considera Extrovertida o Introvertida?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy Extrovertida 44 29,3 29,3 29,3
Extrovertida 61 40,7 40,7 70,0
Validos Introvertida 35 23,3 23,3 93,3
Muy Introvertida 10 6,7 6,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Fuente: Elaboracion propia (2016)
Gréfico 7: ¢, Se considera Extrovertida o Introvertida?

El estudio indic6é que 44 personas (29,3%) forman parte de los que son muy
extrovertidos; 61 personas (40,7%) dicen ser extrovertidos; 23,3% son

introvertidos y solo 6,7% dice ser muy introvertido.
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Tabla 12. ¢ Se considera Confiada o Desconfiada?

. Se considera Confiada o Desconfiada?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy Confiada 32 21,3 21,3 21,3
Confiada 67 44,7 44,7 66,0
Vélidos  Desconfiada 42 28,0 28,0 94,0
Muy Desconfiada 9 6,0 6,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

Gréfico 8: ¢, Se considera Confiada o Desconfiada?

La categoria de muy confiados la conforman 32 personas (21,3%); mientras
gue 67 personas (44,7%) se consideran confiadas; 28% de los encuestados

forman parte del grupo de los desconfiados y solo 6% indico ser muy desconfiado.
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Tabla 13. ¢ Se considera Alegre o Seria?

¢ Se considera Alegre o Seria?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy alegre 55 36,7 36,7 36,7
Alegre 57 38,0 38,0 74,7
Vélidos  Seria 33 22,0 22,0 96,7
Muy seria 5 3,3 3,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Gréfico 9: ¢, Se considera Alegre o Seria?

personas (38%) se consideran solo alegres; 22% se considera seria y 3,3% dice

Un total de 55 personas (36,7%) dicen ser muy alegres; mientras que 57

ser muy seria.
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Tabla 14. ¢ Se considera Optimista o Pesimista?

¢ Se considera Optimista o Pesimista?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy Optimista 63 42,0 42,0 42,0
Optimista 66 44,0 44,0 86,0
Vélidos  Pesimista 19 12,7 12,7 98,7
Muy Pesimista 2 1,3 1,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Fuente: Elaboracion propia (2016)
Gréfico 10: ¢ Se considera Optimista o Pesimista?

La grafica arrojé que 42% de la muestra dice ser muy optimista, 44%
respondidé ser optimista, mientras que 12,7% aseguro ser pesimista y solo 1,3% se

consideran muy pesimista.
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Tabla 15. ¢ Se considera Innovadora o Conservadora?

.Se considera Innovadora o Conservadora?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy Innovadora 32 21,3 21,3 21,3
Innovadora 70 46,7 46,7 68,0
Vélidos  Conservadora 38 25,3 25,3 93,3
Muy Conservadora 10 6,7 6,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

Grafico 11: ¢ Se considera Innovadora o Conservadora?

Los encuestados pertenecientes a la categoria de muy innovadora fue de

21,3%; sin embargo,

46,7%

dijo ser

innovadora; 25,3%

conservadora, y 6,7% se considera muy conservadora.
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Pregunta 7: ¢ Cudl de las siguientes actividades realiza normalmente un sabado por la

noche?

Tabla 16. ¢ Cudl de las siguientes actividades realiza normalmente un sabado por la

noche?

¢Cual de las siguientes actividades realiza normalmente un sadbado por la noche? Marque una (1)

opcién
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Quedarse en casa 59 39,3 39,3 39,3
Ir al cine 13 8,7 8,7 48,0
Salir con amigos a algun
13 8,7 8,7 56,7
local nocturno
] Salir a comer con familiares
Validos ] 15 10,0 10,0 66,7
0 amigos
Reunirse con amigos en
47 31,3 31,3 98,0
alguna casa
Otros 3 2,0 2,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)

81



¢ Cual de las siguientes actividades realiza normalmente un sabado por la noche?
Margue una (1) opcién
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Fuente: Elaboracién propia (2016)

Gréfico 12: ¢ Cudl de las siguientes actividades realiza normalmente un sabado por la

noche?

De la muestra encuestada, 59 personas (39,3%) manifestaron que se
quedan en casa; mientras que 8,7% va al cine. Asimismo, 8,6% respondio salir
con amigos a algun local nocturno. 10% indic6 que sale a comer con familiares o
amigos, 40% manifestd que se redne con amigos en alguna casa y solo 2%

manifestd realizar otras actividades.
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Pregunta 8: En su tiempo libre, ¢qué es lo que mas le gusta hacer?

Tabla 17. En su tiempo libre, ¢ qué es lo que mas le gusta hacer?

En su tiempo libre, ¢qué es lo que mas le gusta hacer? Marque una (1) opcién
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Ir a parques/plazas 6 4,0 4,0 4,0
Pasear en centro
comerciales 1 "3 "3 13
Hacer ejercicio 20 13,3 13,3 24,7
Ir a la playa 21 14,0 14,0 38,7
Quedarse en casa 19 12,7 12,7 51,3
Validos
Ir a discotecas/bares 4 2,7 2,7 54,0
Ir al cine 11 7,3 7,3 61,3
Ir a reuniones sociales 26 17,3 17,3 78,7
Comer fuera de casa 24 16,0 16,0 94,7
Otro 8 53 5,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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En su tiempo libre, ;qué es lo que mas le gusta hacer? Marque una (1) opcién
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Fuente: Elaboracién propia (2016)
Gréfico 13: En su tiempo libre, ¢qué es lo que mas le gusta hacer?

Dentro de las 150 personas encuestadas, seis individuos (3,3%) de la
muestra, asisten a parques/plazas; 7,3% asiste a centros comerciales; 13,3% hace
ejercicio; veintin personas (14%) van a la playa; a 12,7% le gusta quedarse en
casa, cuatro (2,7%) personas asisten a discotecas/bares para entretenerse y 7,3%
frecuentan el cine. Asimismo, 17,3% asiste a reuniones sociales, 24 personas
(16%) comen fuera de casa en su tiempo libre, y finalmente 5,3% mencion6 que

realiza otras actividades.
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Pregunta 9: ¢ Cudl de los siguientes centros comerciales es el que mas visita para

entretenerse?

Tabla 18. ¢ Cudl de los siguientes centros comerciales es el que mas visita para

entretenerse?

¢Cudl de los siguientes centros comerciales es el que mas visita para entretenerse? Marque una

(1) opcién
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Manzanares Plaza 28 18,7 18,7 18,7
Centro San Ignacio 24 16,0 16,0 34,7
Galerias Prados del Este 4 2,7 2,7 37,3
Sambil 7 4,7 4,7 42,0
CCCT 8 53 53 47,3
El Tolén 17 11,3 11,3 58,7
Centro Comercial Lider 14 9,3 9,3 68,0
Validos
El Recreo 4 2,7 2,7 70,7
Millenium Mall 4 2,7 2,7 73,3
Plaza Las Américas 13 8,7 8,7 82,0
Galerias Los Naranjos 10 6,7 6,7 88,7
Paseo El Hatillo 16 10,7 10,7 99,3
Multiplaza Paraiso 1 7 7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Fuente: Elaboracién propia (2016)

Grafico 14: ¢ Cual de los siguientes centros comerciales es el que mas visita para

entretenerse?

De la poblacién encuestada, 18,7% visita Manzanares Plaza, 16% asiste al
Centro San Ignacio, Galerias Prados del Este 2,7% y el Sambil 4,7; mientras que
5,3% dijo que frecuenta el CCCT para entretenerse, 11,3 mencion6 que asiste al
Tolon; 9,3% acude al Centro Comercial Lider; al Recreo frecuentan cuatro (2,7%)
de la muestra; misma cantidad de personas que asisten al Centro Comercial
Millenium Mall. Sin embargo, el Centro Comercial Plaza Las Américas es
frecuentado por trece (8,7%) personas; otras diez (6,7%) acuden a Galerias Los
Naranjos para entretenerse; 10,7% mencion6 que Paseo El Hatillo es el centro
comercial que mas frecuenta y finalmente, solo una (0,7%) persona frecuenta el

Centro Comercial Multiplaza Paraiso.
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Pregunta 10: ¢ Le gusta el chocolate?

Tabla 19. ¢ Le gusta el chocolate?

¢Le gusta el chocolate?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bastante 104 69,3 69,3 69,3
Mucho 38 25,3 25,3 94,7
Validos Poco 7 47 4.7 99,3
Nada 1 v v 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Fuente: Elaboracion propia (2016)
Grafico 15: ¢ Le gusta el chocolate?

De las 150 personas encuestadas, 69,3% mencionaron que les gusta
bastante el chocolate; 25,3% dijo que les gusta mucho. Sin embargo, 4,7%
respondié gustarle poco y unicamente una persona (0,7%) afirmé no gustarle nada

el chocolate.
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Pregunta 11: Para usted, ¢qué es lo mas importante en un chocolate?

Tabla 20. Para usted, ¢ gué es lo mas importante en un chocolate?

Para usted, ¢qué es lo mas importante en un chocolate? Marque una (1) opcién

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Sabor 136 90,7 90,7 90,7
Tamaifio 4 2,7 2,7 93,3
Marca 2 1,3 1,3 94,7
Validos  Precio 6 4.0 4.0 98,7
Otro 1 7 7 99,3
Ninguno 1 v v 100,0

Total 150 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Grafico 16: Para usted, ¢,qué es lo mas importante en un chocolate?

Entre la poblacién encuestada, se hallé6 que 90,7% considera que el sabor
es lo mas importante; mientras que 2,7%, respondié que lo mas importante es el
tamafo, dos (1,3%) personas contestaron que es la marca, el precio, respondieron
seis (4%) personas, 0,7% respondid ninguno y solo un (0,7%) encuestado
respondié que lo mas importante en un chocolate es que la barra tenga una

concentracion de cacao del 70%.
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Pregunta 12: ¢ Conoce marcas de chocolates artesanales?

Tabla 21. ¢ Conoce marcas de chocolates artesanales?

¢;Conoce marcas de chocolates artesanales?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 95 63,3 63,3 63,3
Vélidos No 55 36,7 36,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Gréfico 17: ¢ Conoce marcas de chocolates artesanales?

Para esta pregunta, de 150 encuestados, noventa y cinco personas (63,3%)
respondieron que si; mientras que 36,7% indic6 que no conoce marcas de

chocolates artesanales.

A partir de esta pregunta, las noventa y cinco personas que respondieron

“Si”, pudieron continuar la encuesta, el resto, debido al filtro, la descartaba.
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Pregunta 13: ¢ Cuéles marcas de chocolates artesanales conoce?

Tabla 22. ¢ Conoce al chocolate artesanal Paria?

¢;Conoce el chocolate artesanal Paria?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 48 32,0 50,5 50,5
Validos No 47 31,3 49,5 100,0
Total 95 63,3 100,0
Perdidos  Sistema 55 36,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)

. Conoce el chocolate artesanal Paria?
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Gréfico 18: ¢ Conoce al chocolate artesanal Paria?

Para esta pregunta de varias variables, donde se podia contestar mas de

una opcion, 50,5% respondid que conoce a Paria y 49,5% dijo desconocerla.
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Tabla 23. ¢ Conoce al chocolate artesanal Franceschi?

¢;Conoce el chocolate artesanal Franceschi?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 36 24,0 37,9 37,9
Vélidos No 59 39,3 62,1 100,0
Total 95 63,3 100,0
Perdidos Sistema 55 36,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)

¢Conoce el chocolate artesanal Franceschi?

60

407

Porcentaje

207

o T T
Si Mo
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

Gréfico 19: ¢ Conoce al chocolate artesanal Franceschi?

Franceschi es reconocida por 37,9% de las personas y desconocida por

cincuenta y nueve (62,1%).
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Tabla 24. ¢ Conoce al chocolate artesanal Mantuano Chocolate?

¢;Conoce el chocolate artesanal Mantuano Chocolate?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 23 15,3 24,2 24,2
Vélidos No 72 48,0 75,8 100,0
Total 95 63,3 100,0
Perdidos Sistema 55 36,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Fuente: Elaboracién propia (2016)

Gréfico 20: ¢ Conoce al chocolate artesanal Mantuano Chocolate?

Veintitrés personas que conforman el 24,2%, dijeron conocer a Mantuano

Chocolate; mientras que setenta y dos (75,8%) desconocen la marca.
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Tabla 25. ¢ Conoce al chocolate artesanal La Praline?

;Conoce el chocolate artesanal La Praline?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 69 46,0 72,6 72,6
Vélidos No 26 17,3 27,4 100,0
Total 95 63,3 100,0
Perdidos Sistema 55 36,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Gréfico 21: ¢ Conoce al chocolate artesanal La Praline?
La Praline es conocida por 72,6% de las personas encuestadas y veintiséis

(26,7%) individuos de la muestra la desconocen.
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Tabla 26. ¢ Conoce al chocolate artesanal Sinfonia?

¢;Conoce el chocolate artesanal Sinfonia?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 14 9,3 14,7 14,7
Vélidos No 81 54,0 85,3 100,0
Total 95 63,3 100,0
Perdidos Sistema 55 36,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

Gréfico 22: ¢ Conoce al chocolate artesanal Sinfonia?

La marca de chocolates artesanales Sinfonia, es conocida por 14,7% de la

muestra; no obstante, 85,3% la desconoce.
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Tabla 27. ¢ Cuales otros chocolates artesanales conoce?

¢ Cuales otros chocolates artesanales conoce?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bombotinas 1 7 10,0 10,0
Mis poemas 1 7 10,0 20,0
Cacao de Origen 3 2,0 30,0 50,0
Validos
Kakao Real 2 1,3 20,0 70,0
El Rey 3 2,0 30,0 100,0
Total 10 6,7 100,0
Perdidos  Sistema 140 93,3
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Fuente: Elaboracién propia (2016)

Gréfico 23: ¢ Cuales otros chocolates artesanales conoce?

De la muestra, diez (6,7%) personas especificaron conocer las siguientes
marcas, ademas de las previamente mencionadas: Bombotinas, Mis Poemas,

Cacao de Origen, Kakao Real y El Rey.
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Pregunta 14: De las siguientes marcas que usted conoce, ¢,cual empague le gusta mas?

Tabla 28. De las siguientes marcas que usted conoce, ¢ cual empaque le gusta mas?

De las siguientes marcas que usted conoce, ¢cual empaque le gusta mas? Marque una (1)

opcién
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Paria 2 1,3 8,7 8,7
Franceschi 4 2,7 17,4 26,1
Mantuano Chocolate 10 6,7 43,5 69,6
Validos
La Praline 6 4.0 26,1 95,7
Otro 1 v 4,3 100,0
Total 23 15,3 100,0
Perdidos Sistema 127 84,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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De las siguientes marcas que usted conoce, ;jcual empaque le gusta mas?
Marque una (1) opcién
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Grafico 24: De las siguientes marcas que usted conoce, ¢ cual empaque le gusta mas?

De las veintitrés personas que pudieron continuar respondiendo la encuesta
por conocer la marca de chocolates artesanales Mantuano, 8,7% respondi6 que le
gusta mas el empaque de Paria; cuatro (17,4%) personas respondieron gustarle
mas el empaque de Franceschi. Diez (43,5%) personas de la muestra, revelaron
que les agrada mas el empaque de Mantuano Chocolate; 26,1% gusta mas del
envoltorio de La Praline y a una (4,3%) persona respondio gustarle mas el
empaque de chocolates ElI Rey. Sin embargo, nadie respondié gustarle el

empaque de Sinfonia.
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Pregunta 15: ¢ Cémo conocié a Mantuano Chocolate?

Tabla 29. ¢ Cémo conocié a Mantuano Chocolate?

¢ Cémo conocié a Mantuano Chocolate?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Por Instagram 2 1,3 8,7 8,7
A través de un
2 1,3 8,7 17,4
evento
Por recomendacion
Vélidos . 7 4,7 30,4 47,8
de alguien
En el punto de venta 7 4.7 30,4 78,3
Otro 5 3,3 21,7 100,0
Total 23 15,3 100,0
Perdidos  Sistema 127 84,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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¢, Como conocio a Mantuano Chocolate?
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Fuente: Elaboracién propia (2016)

Grafico 25: ¢ Como conocié a Mantuano Chocolate?

Esta pregunta cerrada arrojé que 8,7% conocié a la marca a través de la
red social Instagram; igualmente 2 personas (8,7%) respondieron haberla
conocido mediante un evento. No obstante, siete (30,4%) personas afirmaron
conocerla por recomendacion de alguien; 30,4% reveld haber conocido a
Mantuano Chocolate en el punto de venta; y finalmente, cinco (21,7%) individuos

contestaron conocer la marca a través de otra via, como: regalos.
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Pregunta 16: Considera a Mantuano Chocolate como un producto:

Tabla 30. Considera a Mantuano Chocolate como un producto:

Considera a Mantuano Chocolate como un producto:

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy Bueno 9 6,0 39,1 39,1
Vélidos Bueno 14 9,3 60,9 100,0
Total 23 15,3 100,0
Perdidos  Sistema 127 84,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Fuente: Elaboracién propia (2016)

Grafico 26: Considera a Mantuano Chocolate como un producto:

De las 23 personas, 39,1% dijo que les parece que Mantuano Chocolate es

un producto muy bueno y 60,9% considera que es un buen producto.
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Pregunta 17: Le parece que el precio de los chocolates Mantuano (Bs. 1500

aproximadamente por una barra de 100 gramos) es:

Tabla 31. Le parece que el precio de los chocolates Mantuano (Bs. 1500

aproximadamente por una barra de 100 gramos) es:

Le parece que el precio de los chocolates Mantuano (Bs. 1.500 aproximadamente

por una barra de 100 gramos) es:

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Precio muy alto en
relacion a lo que 3 2,0 13,0 13,0
ofrece
Vaélidos Precio justo en
relacion a lo que 20 13,3 87,0 100,0
ofrece
Total 23 15,3 100,0
Perdidos Sistema 127 84,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Le parece que el precio de los chocolates Mantuano (Bs. 1.500 aproximadamente
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Le parece que el precio de los chocolates Mantuano (Bs. 1.500
aproximadamente por una barra de 100 gramos) es:

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Grafico 27: Le parece que el precio de los chocolates Mantuano (Bs. 1.500

aproximadamente por una barra de 100 gramos) es:

Para esta pregunta, veinte (87%) de los encuestados, opiné que Mantuano
Chocolate presenta un precio justo en relacion a lo que ofrece. Sin embargo, solo

tres (13%) personas consideraron que la barra tiene un precio muy alto.
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Pregunta 18: Le parece que los disefios de los empaques de Mantuano Chocolate son:

Tabla 32. Le parece que los disefios de los empaques de Mantuano Chocolate son:

Le parece que el disefio de los empaques de Mantuano Chocolate son:

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Originales 13 8,7 56,5 56,5
Me dan igual 8 5,3 34,8 91,3
Vélidos
Mas de lo mismo 2 1,3 8,7 100,0
Total 23 15,3 100,0
Perdidos Sistema 127 84,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Le parece que el disefio de los empaques de Mantuano Chocolate son:

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Grafico 28: Le parece que los disefios de los empaques de Mantuano Chocolate son:

En esta pregunta se hallé6 que a trece (56,5%) personas de la poblaciéon
encuestada considera que los disefios de los empagues son muy originales;

34,8% opina que le dan igual y solamente 8,7% le parece mas de lo mismo.
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Pregunta 19: Cuando le nombran Mantuano Chocolate, ¢ qué es lo primero que piensa?

Tabla 33. Cuando le nombran Mantuano Chocolate, ¢ qué es lo primero que piensa?

Cuando le nombran Mantuano Chocolate, ¢qué es lo primero que piensa? Marque una

(1) opcién
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Calidad 9 6,0 39,1 39,1
Econdémico 1 7 4,3 43,5
Costoso 1 7 4,3 47,8
Validos Variedad 3 2,0 13,0 60,9
Sabor 6 4,0 26,1 87,0
Otro 3 2,0 13,0 100,0
Total 23 15,3 100,0
Perdidos Sistema 127 84,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Cuando le nombran Mantuano Chocolate, jqué es lo primero que piensa?
Marque una (1) opcién
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Cuando le nombran Mantuano Chocolate, ; qué es lo primero que piensa?
Marque una (1) opcién

Fuente: Elaboracion propia (2016)
Grafico 29: Cuando le nombran Mantuano Chocolate, ¢ qué es lo primero que piensa?

De los encuestados, 39,1% respondié que piensa en calidad; 8,6% indic6
qgue en lo primero que piensa cuando le nombran a Mantuano Chocolate es en
econdémico y costoso; 13% piensa en variedad; 26,1% en el sabor y 13%

respondié “Otro”.
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Pregunta 20: Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢,qué es lo mas importante

para usted? Siendo 4 muy importante y 1 nada importante.

Tabla 34. Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢ qué tan importante es el tamafio

del empaque para usted? Siendo 4 muy importante y 1 nada importante.

Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢qué tan importante es el tamafio del

empaque para usted? Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nada importante 1 7 4.3 4,3
Poco importante 6 4,0 26,1 30,4
Validos Importante 8 53 34,8 65,2
Muy importante 8 53 34,8 100,0
Total 23 15,3 100,0
Perdidos Sistema 127 84,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ; qué tan importante es el tamafio
del empadque para usted? Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante
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Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ;qué tan importante es el
tamafio del empaque para usted? Siendo 4 I\ﬁuy importante y 1 Nada
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Fuente: Elaboracién propia (2016)

Grafico 30: Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢ qué tan importante es el

tamafio del empaque para usted? Siendo 4 muy importante y 1 nada importante.

El tamafio del empaque, fue calificado como poco importante para 26,1%
de los encuestados; 69,6% de las personas lo calificaron como importante y muy
importante; mientras que 4,3% de los encuestados lo consideraron nada
importante.
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Tabla 35. Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢qué tan importante es el disefio

del empaque para usted? Siendo 4 muy importante y 1 nada importante.

Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢qué tan importante es el disefio del empaque

para usted? Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nada importante 2 1,3 8,7 8,7
Poco importante 10 6,7 43,5 52,2
Validos Importante 5 3,3 21,7 73,9
Muy importante 6 4,0 26,1 100,0
Total 23 15,3 100,0
Perdidos Sistema 127 84,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ; qué tan importante es el disefio
del empaque para usted? Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante
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Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ; qué tan importante es el
disefio del empaque para usted? Siendo 4 Nfuy importante y 1 Nada
importante

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Gréfico 31: Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢qué tan importante es el

disefio del empaque para usted? Siendo 4 muy importante y 1 nada importante.

Para el disefio del empaque, 8,7% de la poblacién consider6 que no es

nada importante; 43,5% de las personas dijo que es poco importante; mientras

que 21,7% lo calific6 como importante y 26,1% piensa que es muy importante.
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Tabla 36. Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢qué tan importante es la
presentacion interna de la barra para usted? Siendo 4 muy importante y 1 nada
importante.

Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢qué tan importante es la presentacion interna de la

barra para usted? Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nada importante 1 7 4.3 4,3
Poco importante 10 6,7 43,5 47,8
Validos Importante 7 4,7 30,4 78,3
Muy importante 5 3,3 21,7 100,0
Total 23 15,3 100,0
Perdidos Sistema 127 84,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Cuando va a comprar un chocolate artesanal, i qué tan importante es la
presentacion interna de la barra para usted? Siendo 4 Muy importante y 1 Nada
importante
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Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ; qué tan importante es la
presentacion interna de la barra para usted? Siendo 4 Muy importante y 1
Nada importante

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Gréfico 32: Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢qué tan importante es la
presentacion interna de la barra para usted? Siendo 4 muy importante y 1 nada
importante.

La presentacion interna de la barra fue calificada como nada importante por
4,3% de las personas y diez (43,5%) personas de la muestra lo consideraron
como poco importante. No obstante, 30,4% indicd que la presentacion interna de

la barra es importante y 21,7% lo calific6 como muy importante.
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Tabla 37. Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢ qué tan importante es el sabor

para usted? Siendo 4 muy importante y 1 nada importante.

Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢qué tan importante es el sabor para usted?

Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Importante 1 7 4,3 4,3
Validos Muy importante 22 14,7 95,7 100,0
Total 23 15,3 100,0
Perdidos Sistema 127 84,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ; qué tan importante es el sabor
para usted? Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante
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Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ;jqué tan importante es el
sabor para usted? Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Gréfico 33: Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢ qué tan importante es el sabor

para usted? Siendo 4 muy importante y 1 nada importante.

De la muestra, 4,3% lo calific6 como importante y 95,7% considera que es muy

importante.
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Tabla 38. Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢qué tan importante es el precio

para usted? Siendo 4 muy importante y 1 nada importante.

Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢qué tan importante es el precio para usted?

Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Poco importante 5 3,3 21,7 21,7
Importante 6 4,0 26,1 47,8
Vélidos
Muy importante 12 8,0 52,2 100,0
Total 23 15,3 100,0
Perdidos Sistema 127 84,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ;queé tan importante es el precio
para usted? Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante
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Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ;qué tan importante es el
precio para usted? Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Graéfico 34: Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢ qué tan importante es el precio

para usted? Siendo 4 muy importante y 1 nada importante.

El precio fue considerado como poco importante para 21,7% de las

personas; 26,1% opina que es importante y 52,2% piensa que es muy importante.
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Tabla 39. Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢ qué tan importante es la calidad

para usted? Siendo 4 muy importante y 1 nada importante.

Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢qué tan importante es la calidad para usted?

Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Poco importante 2 1,3 8,7 8,7
Importante 1 7 4,3 13,0
Vélidos
Muy importante 20 13,3 87,0 100,0
Total 23 15,3 100,0
Perdidos Sistema 127 84,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ; qué tan importante es la calidad

para usted? Siendo 4 Muy importante v 1 Nada importante
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Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ;qué tan importante es la

calidad para usted? Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Graéfico 35: Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢ qué tan importante es la

calidad para usted? Siendo 4 muy importante y 1 nada importante.

La calidad fue considera como muy importante para 87% de los encuestados;

mientras que 4,3% piensa que es importante y 8,7% opina que es poco

importante.
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Tabla 40. Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢qué tan importante es la

variedad de sabores para usted? Siendo 4 muy importante y 1 nada importante.

Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢qué tan importante es la variedad de sabores

para usted? Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nada importante 1 7 4.3 4,3
Poco importante 5 3,3 21,7 26,1
Validos Importante 10 6,7 43,5 69,6
Muy importante 7 4,7 30,4 100,0
Total 23 15,3 100,0
Perdidos Sistema 127 84,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ;qué tan importante es la variedad
de sabores para usted? Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante
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Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ; qué tan importante es la
variedad de sabores para usted? Siendo 4 Muy importante y 1 Nada
importante

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Gréfico 36: Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢qué tan importante es la
variedad de sabores para usted? Siendo 4 muy importante y 1 nada importante.

La variedad de sabores fue calificada como nada importante por 4,3% de
las personas. Sin embargo, 21,7% de la muestra la consideraron poco importante,
43,5% piensa que es importante y 30,4% opina que es muy importante.

115



Tabla 41. Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢qué tan importante es el lugar

dénde comprarlo para usted? Siendo 4 muy importante y 1 nada importante.

Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢qué tan importante es el lugar donde

comprarlo para usted? Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nada importante 2 1,3 8,7 8,7
Poco importante 2 1,3 8,7 17,4
Validos Importante 9 6,0 39,1 56,5
Muy importante 10 6,7 43,5 100,0
Total 23 15,3 100,0
Perdidos Sistema 127 84,7
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ; qué tan importante es el lugar
donde comprarlo para usted? Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante
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Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ;qué tan importante es el lugar
donde comprarlo para usted? Siendo 4 Muy importante y 1 Nada importante

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Grafico 37: Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢ qué tan importante es el lugar

donde comprarlo para usted? Siendo 4 muy importante y 1 nada importante.

El lugar donde comprar las barras de chocolate de Mantuano fue
considerado como nada importante para 8,7% de los encuestados; poco
importante fue considerado por 8,7% de las personas; mientras que 39,1%

consider6 que es importante y 43,5% respondio ser muy importante.
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5.2. Cruce de variables a partir de los resultados del

instrumento N° |

En este apartado Unicamente se desarrollaran aquellos cruces de

variables que brinden una informacion relevante a esta investigacion.

Se procedié a cruzar la variable “;Conoce el chocolate artesanal
Mantuano Chocolate?” con variables nominales, escalares y ordinales, con

exclusivo interés en aquellos individuos que respondieron “Si” y se obtuvieron

los siguientes resultados:

Tabla 42. Cruce entre “;Conoce el chocolate artesanal Mantuano Chocolate?” y “Edad”

Tabla de contingencia Edad * ;Conoce el chocolate artesanal Mantuano

Chocolate?
Recuento
¢ Conoce el chocolate artesanal Total
Mantuano Chocolate?
Si No
Entre 18 y 25 afios 13 48 61
Entre 26 y 34 afos 2 7 9
Edad: Entre 35y 44 afos 4 4 8
Entre 45 y 55 afos 3 5 8
Més de 55 afios 1 8 9
Total 23 72 95

Fuente: Elaboracién propia (2016)

En este cruce de variables se pudo determinar que de 23 encuestados, 13

personas, es decir, 56,52%, conforman la mayoria de quienes conocen Mantuano

Chocolate.
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Tabla 43: Cruce entre “;Conoce el chocolate artesanal Mantuano Chocolate?” y

“Municipio donde vive”

Tabla de contingencia ¢Conoce el chocolate artesanal Mantuano Chocolate? * Municipio

donde vive:
Recuento
Municipio donde vive: Total
Sucre Chacao El Hatillo Baruta Libertador

¢ Conoce el chocolate Si 2 2 11 5 23
artesanal Mantuano

Chocolate? No 12 9 25 22 72
Total 14 11 36 27 95

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Se pudo comprobar que para esta variable, la mayoria de los encuestados

que conocen Mantuano Chocolate, viven en el municipio Baruta, seguido del

municipio Libertador.
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Tabla 44. Cruce entre “;Conoce el chocolate artesanal Mantuano Chocolate?” y “;Se

considera Proactiva o Pasiva?”

Tabla de contingencia ¢ Conoce el chocolate artesanal Mantuano

Chocolate? * ¢ Se considera Proactiva o Pasiva?

Recuento
¢, Se considera Proactiva o Pasiva? Total
Muy Proactiva Proactiva Pasivo | Muy Pasivo

¢.Conoce el chocolate Si 11 8 3 1 23
artesanal Mantuano N

37 26 6 2 72
Chocolate? 0
Total 48 34 9 3 95

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Estas variables se consideraron apropiadas cruzarlas, debido a que
responden al objetivo especifico N° 2 en el que se quiere determinar las variables
psicograficas de los consumidores potenciales y reales de Mantuano Chocolate.
Es por ello, que se determind que la suma mayor de los encuestados, es decir, 11

de 23 personas (47,82%), son muy proactivas.
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Tabla 45: Cruce entre “;Conoce el chocolate artesanal Mantuano Chocolate?” y “;Se

considera Extrovertida o Introvertida?”

Tabla de contingencia ¢ Conoce el chocolate artesanal Mantuano

Chocolate? * ¢ Se considera Extrovertida o Introvertida?

Recuento
¢, Se considera Extrovertida o Introvertida? Total
Muy . Muy
, Extrovertida  [NrOvertiday oy eriga)
Extrovertida

¢, Conoce el chocolate Si 8 6 7 2 23
artesanal Mantuano

No 19 33 16 3 72
Chocolate?
Total 27 39 23 5 95

Fuente: Elaboracion propia (2016)

En este cruce, se determind que no hay una mayoria importante, ya que de
23 personas encuestadas, 8 son muy extrovertidas, 6 son extrovertidas, 7 se

consideran introvertidas y solo 2 son muy introvertidas.

Tabla 46. Cruce entre “;Conoce el chocolate artesanal Mantuano Chocolate?” y “;Se

considera Confiada o Desconfiada?”

Tabla de contingencia ¢ Conoce el chocolate artesanal Mantuano Chocolate? *

. Se considera Confiada o Desconfiada?

Recuento
¢ Se considera Confiada o Desconfiada? Total
Muy Confiada Confiada | Desconfiada [Muy Desconfiadal
¢ Conoce el chocolate Si 5 10 5 3 23
artesanal Mantuano
No 15 34 19 3 72
Chocolate?
Total 20 44 24 6 95

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Se consideran confiadas 10 personas (43,47%) de 23 encuestados que

conocen la marca de chocolates artesanales Mantuano Chocolate.
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Tabla 47. Cruce entre “;Conoce el chocolate artesanal Mantuano Chocolate?” y “;Se

considera Alegre o Seria?”

Tabla de contingencia ¢Conoce el chocolate artesanal

Mantuano Chocolate? * ¢ Se considera Alegre o Seria?

Recuento
¢ Se considera Alegre o Seria? Total
. Muy
Muy alegre |  Alegre Seria | goin
¢ Conoce el chocolate Si 8 4 7 4 23
artesanal Mantuano
No 25 31 12 3 72
Chocolate?
Total 33 35 19 7 95

Fuente: Elaboracion propia (2016)

En este caso, la mayoria de los encuestados se consideran a si mismos

muy alegres; seguido de 7 personas que suponen Ser Serios.

Tabla 48. Cruce entre “;Conoce el chocolate artesanal Mantuano Chocolate?” y “;Se

considera Optimista o Pesimista?”

Tabla de contingencia ¢ Conoce el chocolate artesanal Mantuano

Chocolate? * ¢ Se considera Optimista o Pesimista?

Recuento
¢, Se considera Optimista 0 Pesimista? Total
MU)./ Optimista [Pesimista Peg/ilrl#i/sta
Optimista

¢ Conoce el Si 13 7 2 1 23
chocolate artesanal

Mantuano No 28 30 12 1 72
Chocolate?

Total 41 37 14 2 95

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Para esta variable, una importante mayoria de personas (56,52%), se

catalogaron a si mismas como muy optimistas; seguida de 7 personas que se

consideran optimistas.
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Tabla 49. Cruce entre “;Conoce el chocolate artesanal Mantuano Chocolate?” y “;Se

considera Innovadora o Conservadora?”

Tabla de contingencia ¢ Conoce el chocolate artesanal Mantuano

Chocolate? * ¢ Se considera Innovadora o Conservadora?

Recuento
¢, Se considera Innovadora o Conservadora? Total
Muy
Muy Innovadora Conservadora | Conservador
Innovadora a

¢ Conoce el chocolate Si 4 12 3 4 23
artesanal Mantuano

No 11 45 11 4 72
Chocolate?
Total 15 57 14 8 95

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Se pudo comprobar que, en este cruce de variables, la mayoria de los
encuestados que conocen Mantuano Chocolate, se consideran innovadores
(52,17%).
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Tabla 50. Cruce entre “;Conoce el chocolate artesanal Mantuano Chocolate?” y “; Cual

de las siguientes actividades realiza normalmente un sabado por la noche?”

Tabla de contingencia ¢Conoce el chocolate artesanal Mantuano Chocolate? *
¢Cual de las siguientes actividades realiza normalmente un sabado por la noche?

Marque una (1) opcioén

Recuento
¢ Cual de las siguientes actividades realiza normalmente un Total
sébado por la noche? Margue una (1) opcion
Quedarse Salir con Salir a .
Reunirse
en casa ) amigos a comer con con
Ir al cine N amigos Otros
algun local | familiares o
en alguna
nocturno amigos casa
¢ Conoce el Si 9 4 1 2 7 0 23
chocolate artesanal
Mantuano No
Chocolate? 25 5 6 7 26 3 72
Total 34 9 7 9 33 3 95

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Con la finalidad de conocer los gustos de los consumidores reales y
potenciales de Mantuano Chocolate, se procedié a cruzar estas variables,
obteniendo como resultado que, a la mayoria, es decir, 9 personas (39,13%), les
gusta quedarse en casa un sdbado por la noche; sin embargo, 7 encuestados
(30,43%) prefieren reunirse y distraerse con amigos en alguna casa, mas que salir
a la calle. Y solamente 1 persona prefiere salir con amigos a locales nocturnos

para entretenerse un rato.
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Tabla 51. Cruce entre “;Conoce el chocolate artesanal Mantuano Chocolate?” y “En su

tiempo libre, ;qué es lo que mas le gusta hacer?”

Tabla de contingencia En su tiempo libre, ¢qué es lo que mas le gusta hacer? Marque una (1)

opcion * ¢Conoce el chocolate artesanal Mantuano Chocolate?

Recuento
¢ Conoce el chocolate artesanal Total
Mantuano Chocolate?
Si No
Ir a parques/plazas 0 3 3
Pasear en centro
comerciales ! 8 9
Hacer ejercicio 4 10 14
En su tiempo libre, ¢qué es " @la playa 3 12 15
lo que mas le gusta hacer?  Quedarse en casa 3 6 9
Marque una (1) opcion Ir a discotecas/bares 0 2 2
Ir al cine 3 6 9
Ir a reuniones sociales 4 10 14
Comer fuera de casa 4 11 15
Otros 1 4 5
Total 23 72 95

Fuente: Elaboracion propia (2016)

En este caso, hacer ejercicio, comer fuera de casa y asistir a reuniones
sociales, fueron las respuestas mayormente escogidas entre 23 encuestados que

conocen la marca de chocolates artesanales Mantuano Chocolate.
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Tabla 52. Cruce entre “;Conoce el chocolate artesanal Mantuano Chocolate?” y “;Cual

de los siguientes centros comerciales es el que mas visita para entretenerse?”

Tabla de contingencia ¢Cudl de los siguientes centros comerciales es el que mas visita para

entretenerse? Marque una (1) opcidn * ;Conoce el chocolate artesanal Mantuano Chocolate?

Recuento
¢, Conoce el chocolate artesanal Total
Mantuano Chocolate?
Si No
Manzanares Plaza 3 14 17
Centro San Ignacio 4 13 17
Galerias Prados del Este 2 1 3
Sambil 1 2 3
CCCT 0 6 6
El Tolén 1 10 11
¢Cual de los siguientes Centro Comercial Lider 1 4 5
centros comerciales es el
El Recreo 0 2 2
que mas visita para
Millenium Mall 1 1 2
entretenerse? Marque una
(1) opcion Plaza Las Américas 2 8 11
Galerias Los Naranjos 5 2 7
Centro Comercial Lido 0 0 0
Paseo El Hatillo 3 9 12
Galerias Avila 0 0 0
Multiplaza Paraiso 0 0 0
Multiplaza La Victoria 0 0 0
Total 23 72 95

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Para este cruce de variables, se logré determinar que los centros comerciales que
no visitan los encuestados que conocen Mantuano Chocolate para entretenerse,
son C.C. Multiplaza La Victoria, C.C. Multiplaza Paraiso, C.C. Galerias Avila, C.C.
Lido, C.C. El Recreoy C.C.C.T.
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5.3. Matriz descriptora de resultados a partir del instrumento N° I

Para realizar una interpretacion de los resultados extraidos de las
entrevistas, el investigador consideré oportuna ejecutar un modelo de matriz que

describa dichos resultados. A continuacion, se refleja el ejemplo:

Tabla 53. Modelo de matriz descriptora de resultados de las entrevistas a los

mercadodlogos expertos.

N° | Pregunta | Entrevistado 1 | Entrevistado 2 | Entrevistado 3

Fuente: Elaboracion propia (2016).

El N° corresponde a la numeracion que tiene cada pregunta en el listado del
instrumento n° Il. En cuanto a los individuos, el entrevistado N°1 fue la profesora
de la Universidad Catdlica Andrés Bello, Nivia Cuevas; el entrevistado N° 2 fue el
Director de planificaciones de la agencia de publicidad J. Walter Thompson,
Néstor Rivero y finalmente la entrevistada N° 3 fue Lidia Pinto, Gerente General de

Pizzolante.
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Tabla 54. Matriz descriptora de resultados de las entrevistas a los mercaddlogos expertos.

N° Pregunta Nivia Cuevas Néstor Rivero Lida Pinto
1 Para una marca | (...) La situacién pais | Bueno, entendiendo la | (...) M&s que problemas
emergente, influye bastante (...) O sea | situacion en la que | son, digamos,
¢cudles serian | el pais cuando las marcas | estamos (...) son | oportunidades que tiene
los principales | estan naciendo, tiene que | problemas mas de | que buscar, que tiene
problemas a | ponerle una mofia muy | negocios como tal (...) De | que tratar de aprovechar.
resolverse con | dura porque el pais no esta | tener lo insumos, de tener | (...) Una de las
mayor para recibir marcas | todo listo, mas que | principales ()]
urgencia? emergentes, mas alld de | problemas de | oportunidades S
marcas de emergencia. | comunicacion, es decir, | conocer a su audiencia, a
Emergente es el que surge | primero necesito armar el | quién se quiere dirigir,
y la emergencia es la que | negocio, necesito saber si | quién es su target, quién
estamos viviendo. (...) En | tengo a la gente preparada | va a consumir  su
situaciones normales, el | para producir mi producto; | producto. Conocer,
pais las acepta siempre y | necesito entender que | digamos, su gusto, su
cuando tengan ese | tengo los insumos | preferencia, para de
llamamiento o} esa | necesarios para hacer mi | alguna manera, la marca
comunicaciéon que tenga, | producto con la calidad | se adapte al consumidor,
asi sea en un kiosquito (...) | que quiero hacerla y que | no el consumidor a la
Yo me quiero comprar un | voy a tener la distribucion | marca. (...) una marca
champl que yo uso o el | también. (...) Si tengo | emergente tiene que
desodorante que yo uso, | garantizada las famosas | tener claro a quién le
pero no existen. | cuatro P de marketing, al | quiere hablar, para (...)
¢Entiendes? final, después nos | conocer cudles son las
ocupariamos por la | preferencias, o digamos
comunicacion. Pero lo | los intereses de estas
bésico ahorita es (...) tener | personas y ellos puedan,
la disponibilidad del | de alguna manera, vestir
producto, (...) Una vez que | su marca con ese traje
ya lo tenemos, en términos | que pueda ser atractivo
de comunicacion, la | para ese target
principal tarea y la mas | realmente. (...) Creo que
urgente es dar a conocer la | otra oportunidad es ver
marca. Al ser un producto | como de alguna manera
nuevo, en una categoria | con un presupuesto que
que a lo mejor estds | tiene asignado, lograr
abriendo un nicho en el | ese cometido, lograr ese
mercado, pues tienes que | acercamiento; (...) el
darla a conocer; esa es la | como te vas a comunicar
tarea mas urgente. es precisamente en el
marco de seguir
conociendo a esa
audiencia, cuéles son los
canales que le llegan,
cébmo es su lenguaje,
como esté presente. (...)
2 A cuales | (...) depende de uno, del | (...) trata de hacer tu | Depende de la audiencia.

medios apuntas
cuando apenas

se esta
lanzando una
marca al
mercado?

presupuesto, depende de
la misma marca. No hay
que ir a los medios, por ir a
los medios. (...) Por
supuesto television ahorita
es muy caro, altamente
caro. (...) hay medios
alternativos que los pueden
ayudar a posicionar una
marca; eso si, tiene que

publicacion lo mas masivo
que puedas, pero eso
significa un gasto de dinero
muchas veces no esta en
manos de una empresa
media o pequefia. Hacer
un comercial de television
(...) es una cantidad de
dinero que es absurda a la

hora de la verdad; aunque

(--2) ahorita es muy
tradicional el uso de las
redes sociales, eso es
uno de los medios.
Puede ser el Instagram,
el Twitter, puede ser el

Facebook, dependiendo
del objetivo que td
quieras, ¢no? Con las

audiencias. (...) los
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existir la frecuencia, tiene
que existir el machacar (...)
porque sin td  tener
frecuencia en un medio
determinado, td realmente
no vas a llegar a los
publicos objetivo que tu
quieres. Si es cierto que la
television es el medio por
excelencia de masas, pero
ya se ha hecho
inalcanzable, (...) Porque
los medios alternativos de
alguna manera han ido
sustituyéndolo; Pero la
television no puede salir.
La television tiene que ir
dentro de ese circulo de
medios que te pueda
ayudar, o sea tu puedes
tener una buena campafia
a nivel de redes sociales,
pero la televisiéon te puede
ayudar a que tu vayas a
ella como un refuerzo. Ya
no es el medio primario; ya
el medio primario es el
digital y la television aporta
y apoya al medio primario
que en este caso podrian
ser las redes sociales.
Pero todo depende. (...)
Del presupuesto que tenga
el cliente. (...)

eso te garantizaria que te
conocieran, pero entonces
tienes que recurrir a otros
medios, (...) a otras formas
de lograr ese mismo
alcance. (...) Por ejemplo
puedes hacer lo que
llaman PR o relaciones
publicas. Ese es un buen

medio para lograr
centrimetraje o  lograr
alcance de manera o

gratuita o negociada pues,
pero siempre te va a salir

mucho mas econdémico
que hacer publicidad
masiva. Puedes recurrir
también a los medios
sociales, (...) a todo el
mundo digital, que por

supuesto ahi (...) si haces
bien el trabajo en el mundo
digital, tienes unas altas
probabilidades de que te
conozcan relativamente
rapido (...)

medios masivos son un
poco mas, de alguna
manera para marcas que
estan muy ostentosas
presupuestariamente.
(...) los medios masivos
(--2) tienen unas
limitaciones con respecto
a las redes sociales, que
es que el usuario no le
puede hablar. En cambio,
en el otro, si hay
interaccion. (...)

JEs
recomendable
utilizar
influenciadores
en una marca

Ayuda y mucho, (...)
porque la credibilidad de
un influenciador siempre es
la base y la confianza de
un producto que estan

(...) siempre es una buena
estrategia. El asunto es
que lo puedas pagar. (...)
Eso si, siempre tienes que
cuidar que la persona, esa

Si, totalmente. Ahorita, y
mas Si son
influenciadores, digamos,
gue tienen gran peso en
la opinién publica,

emergente? haciendo. (...) los | celebridad que  estas | independientemente del
¢Por qué? influenciadores no van a | contratando, esa influencia | target. Ta puedes
poner su imagen, su |tenga o comparta valores | escoger a aquel que se
credibilidad y toda la | con tu marca. (...) eso te | adapte mejor, que sea
trayectoria que tienen para | garantiza que te van a | mas afin a ese target y
un producto que sea un | reconocer mas rapido. (...) | que le hable por los
cachicorneta ahi que no canales que sean mas
sirve para nada. (...) afines. Totalmente, es
Indudablemente que si. una estrategia que los
Influyen, aportan su influenciadores generan
imagen, su data. (...) credibilidad en las
marcas. Porque no es la
marca hablando, es el
influenciador hablando de
la marca. Entonces eso

genera credibilidad.
¢Los eventos | (...) todo evento que | Si tienes la posibilidad de | Si claro, porque van
podrian involucre una marca, te va | meterte en cuanto sitio | directo al target. Si tu por
ayudarla a|a llevar a quedar, a | esté relacionado con tu | ejemplo vas a lanzar, por
darse a conocer | conocer, a surgir, (...) | area de negocios (...) el | decirte algo, una linea de
entre los | Recuerda que los medios | tema con todas estas | traje de bafos, oye, vete
consumidores ya dejaron de ser los | actividades, es que son | a, por ejemplo, eventos
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mas
rapidamente?
¢Por qué?

medios tradicionales o ATL
los que eran los que
impulsaban una marca.
(...) Hoy en dia, ese gran

bombardeo que tenemos
de BTL (...) O de
actividades que puedan

tener espacio para meter
marcas, si te llevan y si te
da un impulso para eso.
(...) Siempre y cuando el
evento esté acompafiado
de la marca. Vaya de la
mano de la marca. (...)
Porque si no, es gastar
dinero. (...)

relativamente econdémicas

comparadas con la
publicidad masiva; sin
embargo, tienen un
alcance limitado. (...) el
gran reto de esto, sobre
todo con las marcas

emergentes, es lograr ese

balance entre el alcance
que tengas con la
comunicacién y la

efectividad. Estos eventos
si, son muy efectivos, pero
el alcance es limitado.

gue estén asociados a la
muijer, el dia de la madre,
o temas de verano. Si
vas a lanzar chocolates,
vete a las degustaciones.
Todo eso ayuda porque
te pone en contacto
directo con el target que
te va a comprar.

¢ Cudles son los
pasos para un
posicionamiento
de marca?

(...) el presupuesto es lo
primero. (...) Porque tu con
el presupuesto puedes
saber donde vas a ir o qué
recursos, qué herramientas
vas a tener para poder
llevar a posicionar una
marca. (...) si tienes poco
presupuesto, aprovechar
las oportunidades para que
tengas el levantamiento de
una marca dentro de un
mercado muy, muy
competitivo. (...) Entonces
tienes que ir con una
marca, construyéndola y
aprovechando las
oportunidades en espacios
donde puedas
promocionarla. EIl dinero
también influye muchisimo;
(...) Tienes que invertir,
(...) para poder tener un
posicionamiento 'y una
recordacion en la mente
del consumidor.

(...) son tres grandes
pasos principalmente. El
primero es el awarness o
dar a conocer la marca. Si
tl no la das a conocer, no
hay posicionamiento que
valga. El segundo es, tener
clara cual es tu diferencia
como marca, (...) hay que
tener clara cudl es la
diferencia y construir la
comunicacion y el
posicionamiento sobre esa
diferencia. Y el tercer gran
paso es que esa diferencia
tiene que ser relevante
para el consumidor. (...)

Lo primero, es conocer
como te ven, si es que

tienes tiempo en el
mercado. Si no tienes
tiempo, ¢Por qué?

Porque eso te ayuda a
conocer cual es la
percepcién que tiene mi
audiencia de mi, si es
que tengo tiempo en el
mercado. Si esa
percepcién que tiene mi
audiencia de mi, se
parece a lo que yo quiero
proyectar. (...) Si no se
parece, habra que hacer
algo
comunicacionalmente
para que se parezca,

porque  entonces el
problema  (...) el
problema esta en el
proceso de
comunicacion. (--2)
Ahora si es una marca
nueva, que esta
surgiendo, cémo tu te
quieres proyectar, en

funcion de la necesidad
que tiene tu target, por
eso es que hice hincapié
que es importante
conocer el target. Y si,
como tu te quieres
proyectar, porque tu
tienes que ser muy afin a
tu target (...) TU tienes
que hablarte y
proyectarte de la mejor
forma posible, ligar sus
intereses, que hagas
click. Porque si no, te va
a ver como algo distante
y no vas a tener efecto.

¢Cémo deberia
ser un buen

(...) tienes que ir con una
marca, construyéndola vy

(...) el gran reto de Ia
publicidad y el marketing

Un posicionamiento es
cémo ti te quieres
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posicionamiento

aprovechando las

es encontrar ese espacio

proyectar, segun tu

de marca? oportunidades en espacios | en la mente del | percepciéon y segun la
donde puedas | consumidor para poder | percepcién de tu target.
promocionarla. (...) Tienes | fijarse ahi. Es encontrar | EI mal posicionamiento
que invertir, (...) para | ese espacio en blancoeso | es (...) cuando la
poder tener un | que nadie ha dicho y que | percepcion de tu target
posicionamiento y una | nadie ha encontrado antes | no se parece en nada a
recordacion en la mente | y que otras marcas no han | lo que tu eres. Eso es un
del consumidor. podido decir, y que ta si lo | mal posicionamiento. Y
puedas decir y apropiarte | es un mal
de eso, seria lo | posicionamiento porque

maravilloso. Ese seria el | probablemente
posicionamiento ideal. comunicacionalmente lo
estas haciendo mal. (...)
No existe un buen o un
mal posicionamiento,
existe un mal
posicionamiento desde el
punto de vista de la
percepcién que tiene tu

target de ti. (...)
¢ Cudles (...) tienes que tener el | Bueno entendiendo el | Evidentemente la

podrian ser las
estrategias mas
adecuadas para
posicionar a
una marca
gastrondmica

emergente en

Venezuela,
dada la
situacion del
pais?

presupuesto. (...) Tienes
gue tener una buena
planificacion contando el
dinero que tienes. (...)
¢, Qué tener? Dinero, para
poder usar los medios
ideales o los canales
ideales para introducir una
marca que esta naciendo.
(...) Lo primerito que hay
que hacer, es darla a
conocer. (...) Bueno,
vamos a invertir con dinero
en una Maite Delgado, en
una figura que te ayude a
impulsar esa marca, para
que vaya haciendo ruido
en la oreja de la gente. (...)

contexto, en términos de
posicionamiento, (--2)
aparte de tener las redes
sociales y tener pagina
web, que eso es lo bésico
que deberias tener,
también haria un agresivo
PR digital, es decir, esto
mismo que se hacia antes
de enviar notas de prensa
a los periddicos, al
Nacional a El Universal,
para que publicaran en el
periédico impreso, sobre el
producto, bueno, ahora se
hace digital, (...) Estoy
partiendo del punto que no
hay con qué hacer un
comercial de television.
Esté bien, no voy a hacer
comercial de television,
pero si voy a generar
mucho contenido en redes
sociales y en la pagina
web que sea relevante, es
decir, me refiero a que por
ejemplo los videos en las
redes sociales tienen
mucho engagement
(compromiso), mucha
interaccion, (...) Y eso
cuesta plata, pero no
cuesta tanto como filmar
un comercial de television;
entonces, eso ayuda a que
generes y la marca sea un
poco mas conocida. (...)
entonces hay que buscar
las formas, pero yo las
buscaria siendo mucho

participacion en  los
eventos que todavia hay
gastrondmicos puntuales.
(...) Pero una estrategia
para darte a conocer es
la  degustacion.  (...)
tienes que lograr que tu
target pruebe el producto,
logre el contacto con tu
producto; esa es la
estrategia.  (...) ta
puedes hacer (--2)
participaciones puntuales
en eventos, de estos de
gastronomia. TU puedes
hacer, por ejemplo,
concursos a través de
redes sociales, si ese es
tu target. (...) tu puedes
de alguna manera, a
través de articulos en
medios tradicionales, sea
via web, o sea via
revista, dar a conocer tu
marca a través de
recetas que la gente
puede preparar con tu
producto, (...) Y puedes
trabajar con periodistas y

hacer trabajos de
editoriales, que esas
recetas motiven a la

gente a ir a comprar tu
producto para probar la
receta, (...) de alguna
manera ta lo que tienes
es que motivar a la
prueba de producto. O en
punto de venta hacer
algo  que motive la
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mas agresivo en el mundo
digital.

prueba del producto. Con
eso es que tl puedes
lograr posicionar una
marca gastronémica.
Que la gente lo pruebe y
realmente diga: “esto es
bueno”. ;Okey? Todas
tus tacticas tienen que
estar orientadas a que el
cliente pruebe el
producto; en generar la
primera prueba. Y ya de
ahi tu engancharas o no
si le gusto.

Para una marca
de chocolates
artesanales,
secual de las
estrategias

anteriormente
nombradas
seria la mas
adecuada para
posicionarla,
dada la
situacion del
pais?

(...) Tienes que tener una
buena planificacion
contando el dinero que
tienes. (...) para poder usar
los medios ideales o los
canales ideales para
introducir una marca que
esta naciendo. (...)

(...) hay que entender que
estas compitiendo entre
comillas, o sea tienes
competidores indirectos en
el mundo del chocolate.

Para lograr meter a
Mantuano entre estas
marcas que estén en la
mente del consumidor, con
s6lo preguntarlas, hay que

trabajarla, hay que
invertirla, hay que
posicionarla de una

manera adecuada.

La degustacién es la
estrategia; lo deméas son
tacticas. (...) toda marca,
por ejemplo, la
gastronomica, la
estrategia es el como yo
voy a hacer las cosas,
como es incitar a la
degustacion del producto,
¢a través de qué? Son
todas estas tacticas que
te estoy comentando.
Participacion de la marca
en eventos, generar
alguna accion en el punto
de venta, algin concurso
en redes sociales, algo
que motive el tema. O
sea, ¢,Coémo mi
influenciador me pudiera
ayudar a que la gente
pruebe el producto?
Contando él la
experiencia de cémo él
disfrut6 el producto o
preparé tal receta con mi
producto, que lo cuente
desde su optica. Es decir,
estas son téacticas. La
estrategia es la de
motivar a la prueba del
producto.

Si estuviera a
cargo de la
empresa de
Mantuano
Chocolate
(chocolates
artesanales),
que solo tiene
un afio en el
mercado, ¢qué
seria lo primero
que hiciera para
gue su marca

generara
reconocimiento
ante su

Buscar un influenciador.
(...) hoy en dia de verdad
gue ayuda muchisimo a

levantar la marca.
Muchisimo, muchisimo.
Busco el propio

influenciador.

Bueno primero trataria de
entender cual es el alcance
gue tiene el producto como
tal, (...)

Entenderia también cémo
esti el tema de mi
distribucion, (...)

Entonces tengo que definir
muy bien cuales son mis
canales de salida (...) me
replantearia la estrategia
digital. (...)

No necesitas tener un
millén de personas en tu
comunidad, pero si
necesitas tener a las

(...) Trataria de
conectarme con mis
influenciadores, eso es
super importante. Eh y
evidentemente haria una
estrategia muy agresiva
de darle Vvisibilidad al
producto, a través de los
medios que tenga. (...)
Tienes que apuntar al
target y ahorita las redes
sociales de forma gratuita
te lo permiten infinito; td
puedes comprar
publicidad en redes
sociales, eso también es
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publico?

personas correctas dentro
de tu comunidad, (...) eso
es una inversion de
tiempo, de dinero también.
(...) las marcas necesitan
saber dénde estan y para
donde van. (...) Primero
veria a nivel de negocios,
cémo estoy, cudles son
mis reales capacidades de
produccién, de distribucion,
y después me concentraria
en (...) ver también cuéles
son, doénde estd mi
producto, porque a lo
mejor estoy en los canales
gue no son los adecuados,
(...) Y me replantearia en
funcion de eso pues, me
replantearia también mi
estrategia digital, porque a
lo mejor no le estoy
llegando a quién le tengo
que llegar.

vélido. Pero si no tienes
presupuesto, también
puedes optar por otras
cosas mas sencillas en
redes  sociales. (...)
impulsarlas en fechas
puntuales. ¢Cuando es
gque se regala mas
chocolate? En diciembre,
dia de la madre, dia de
los enamorados.
Digamos que pueden ser
tres fechas
fundamentales. Pero
entonces, ser muy
agresivo en esos picos
del afio, donde la gente
busca y mas ahorita, que
lo mas barato para
regalar es chocolate, que
cualquier otra cosa.

10 | Segun Su | (...) Mucho recorrido. O | Este es un producto que es | Siempre innovando. Creo
experiencia en | sea, la etapa de la | de nicho, es decir, no es | que tiene que ser
el éarea, ¢qué | madurez no es una etapa | un producto masivo, de | siempre innovando la
considera usted | que llega inmediatamente. | consumo masivo; (...) es | marca, para que pueda
que debiera | Es una etapa que lleva un | un producto que va a un | mantenerse en el
hacer una | recorrido, un camino muy | grupo de personas o a un | mercado porque Si ho,
marca de | largo. (...) target con ciertas | pierde el interés.
chocolates caracteristicas, pues; que | Introducir cosas, sabores
artesanales pueda reconocer y valorar | nuevos, formas nuevas,
para y apreciar y pagar por ese | este no sé, promociones
mantenerse en producto, (...) hacer la | nuevas, tiene que estar
la etapa de comunicacién un poco mas | siempre en comunicacion
madurez del masiva, 0 sea, es decir, | con el consumidor.
ciclo de vida del tratar de que te conozca | Siempre. Si abandona la
producto, mayor cantidad de gente, | comunicacién, muere.
tomando en (...)
cuenta la
situacion actual
del pais?

11 | ¢Es necesario | Si. Mucha, porque es la | Si claro, yo digo que si. | Depende de cual sea la

para una marca
emergente, en

este caso,
Mantuano
Chocolate, una
marca de
chocolates
artesanales,
Jcontar con una
pagina  web?
¢Por qué?

consulta inmediata que
todo el mundo hace hoy en
dia. (...) Es como la
primera etapa de tu
informacién béasica que
quieres buscar. (...) la
pagina web es tu puerta de
entrada al mundo de lo que
ta quieres encontrar.
Totalmente. Si debe tener
una pagina web, una
pagina, que bueno, si es
un chocolate, tiene que ser
de una vistosidad total, con
mucha informacion que te
interesa, dénde dan
descripcion del producto,

(...) las redes sociales, si
bien es importante estar
ahi, las redes sociales al
final, no son un medio
propio, (...) la pagina web
es como tu propia casa,
(...) la disefias como
quieres, (...) tu pones el
contenido que tu quieres,
como tu quieres, y con los
recursos que tda tienes a
disposicion. (...)

estrategia comercial de la
empresa. Es decir, si va
a tener, por ejemplo,
pedidos  online, por
supuesto. TuU tienes que
tener un catalogo, (...) -

0 sea eso va a
definir de cémo va a ser
el canal de ventas de la
empresa. Si no, Yo
empezaria con  algo
mucho maés discreto por
redes sociales, que es
mucho mas econdémico,
donde yo puedo decir
donde me pueden ubicar,
etcétera. Ahora, si yo lo
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pero si. Debe tener una
excelente pagina web. (...)
Donde el chocolate se
venda él solo. (...) Lo que
vende un chocolate a
primera vista, es la visual
que tu le muestres. (...) el
chocolate te tiene que
invitar visualmente a
consumirlo. (...) Por todos
lados.

gque quiero es no sé,
crear ventas online,
bueno ahi si, o sea, va a
depender de cudl va a
ser la estrategia
comercial de la empresa.
Exacto y bueno, ya que
estamos hablando de las
ventas online.

12 | ¢Seria (...) yo creo que ese tipo | Lo que pasa es que son | Si claro, eso si. Ahorita
recomendable de cosas se compra por | tabletas (...) A menos que | se esta llevando mucho.
el e-commerce | comercio electronico | las vendas (...) - Eso es una
o el comercio | cuando son fechas | en cajas de diez, de doce, | estrategia. Eso si, tiene
electrénico para | especiales, (...) Y cuando | (...) de repente puedes | que tener productos
una marca de | td vas a  comprar | armar paquetes de regalo | atractivos y cosas
esta categoria? | cantidades. (...) si funciona | (...) Pero por unidad no | atractivas que puedan

cuando vas a hacer | tiene sentido (...) motivar a la gente a

volumen. (...) comprarlos via online.
(...) Puede ser una
alternativa para regalo,
sobretodo. No para
comérmelo yo en mi
casa, pero si para regalo.
Creo que, para hacerlo
mucho mas atractivo,
tienen que tener alguin
valor agregado. El
arreglo de chocolate o el
regalo de chocolate que
llegue de sorpresa por
ejemplo a tu novia a la
oficina, ese tipo de
cosas.

13 | ¢Seria (...) Es muy cara. (...) | (...) de repente un |Si tiene un buen
recomendable Unas vallas de chocolate, | comercial de television, | presupuesto, si.
la publicidad | tendrian que hacer juego | (...) es muy costoso, pero | Evidentemente, porque
ATL para | con otro medio. La valla | puedes tener algin | eso es presupuesto. Y
Mantuano persé sola tendria que ir | influenciador en radio (...) | siempre todo lo que de
Chocolate? con un conjunto, una | esas cosas ayudan y es | visibilidad a la marca, es
¢,Cuales medios | campafa completa. (...) Yo | mucho mas econdmico | bueno; pero como te
serian los mas | me iria por radio. En una | que un comercial de | digo, eso se tiene que
adecuados vy | primera etapa. (...) y una | televisiéon. (...) habria que | adaptar a la realidad
cuales no? | impresion dominical. (...) | entender bien (...) qué | presupuestaria del
¢Por qué? Cuando ya la marca tenga | presupuestos tienen vy | cliente. (...) Depende del

un posicionamiento que ya
me dio musculo, me dio
musculo para yo meterme
en television. ¢El muasculo
cual es? El presupuesto, el
dinero para poder invertir.
(...) EI cine no lo
descartemos porque (...) lo
que tu dejas de ver en
television, ves el comercial
en cine, porque bueno,
tienes la mega pantalla y lo
ves distinto. Y ves distinto
el mismo comercial que
esta en television, (...)

hasta donde pueden llegar;
(-..-) . .

si estuviera en mis manos,
yo me iria por radio y si
acaso unavalla. (...)

target. O sea, es que el
medio tU lo colocas, tu lo
seleccionas,
dependiendo de tu target,
¢0k?
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14 | ¢Seria Totalmente, eso capta | Si, si...Esas cosas | Si claro, si, si,
recomendable gente full. (...) O sea tienes | siempre son interesantes. | totalmente. Es una forma
realizar fechas emblematicas que | Eso motiva a la comunidad | de impulsar la
promociones o | te ayudan a vender un | que tienes ahi en las redes | degustacion del producto.
concursos por | producto como ése. (...) sociales (...) Y ademas
las redes motiva también a que
sociales? conozcan el producto y

eventualmente alguien lo
pruebe y lo pueda
recomendar también (...)

15 | Mantuano No, porque (...) tiene unas | (...) A lo mejor no es | Lo que pasa es que
Chocolate variables que te hacen que | causante del | ahorita en el pais es
presenta  sus | el producto también tenga | desconocimiento de la | como complicado, porque
productos como | un costo especial. (...) es | marca, si no causante de | ya todo el mundo esta
una tableta de | un producto un poquito | las bajas ventas; (...) cegado a que va a ser
100 gramos, de | mas exclusivo; un poquito caro. O sea, cualquier
diversos que tiene otro nivel por cosa, hasta un chocolate
sabores, encima de esa raya de lo Savoy, ya son mil bolos
actualmente comercial que puede ser una barra. (...) Lo que
doce, por un | un chocolate de Savoy. pasa es que ahorita en el
monto que | (...) pais es como
sobrepasa los complicado, porque vya
1.000 bolivares, todo el mundo esti
ahorita esta cegado a que va a ser
alrededor  de caro. O sea, cualquier
dos mil y algo. cosa, hasta un chocolate
¢Podria ser el Savoy, ya son mil bolos
precio un una barra. (...) O sea tu
causante  del tienes que ingresar con
poco algo mas atractivo, que
reconocimiento luego te permita
ante su publico recuperarte mas
meta? adelante, o sea, no

puedes ser, digamos, no
puedes costar tres veces
mas que todo el
promedio de chocolates
artesanales en el
mercado, si ho, no te van
a comprar porque no te
conocen. (...) Entonces
si creo que tienes que
ingresar con una
estrategia un poco mas
conservadora, para
posicionar marca y ya
luego evidentemente
adaptarte.

16 | (¢COmo podria | Promocionando. La | (...) si Mantuano logra | TU tienes que
Mantuano promocidon es la que te | posicionarse como un | diferenciarte de Paria,
Chocolate lleva a eso. (...) | chocolate irresistible, (...) | qué es lo que te

solucionar el
tema del precio
de sus barras,
si el costo de
producciéon los
obliga a colocar

Promociones de ofertas,
buscas promociones de
cualquier tipo. (...) ti no

puedes bajar costos y
ponerte al nivel de un
chocolate comercial,

de calidad, tipo gourmet,
para especialistas, de... en
el mundo del chocolate
(...) Entonces si uno logra
€s0, gue sea un poquito
mas caro, que sea un

diferencia de Paria y
explotar ese atributo. (...)
Porque a lo mejor... El
precio también es
asociado con calidad de
alguna manera. Entonces

ese precio, | porque nolo es. (...) poquito mas barato, ya no | si ti eres un poco mas
tomando en | Porque la promocién te | importa, porque lo que vas | caro que tu competidor,
cuenta gue | impuls6 a comprarlo por | a hacer es generar ese | tu tienes que realmente
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algunas marcas
de la
competencia,

como Paria,
vende su barra
de chocolate de

100 gramos,
bueno, Si
Mantuano los
vende a Bs.

2100, ellos lo
venden a Bs.
2000 o un
poquitico mas
econdémico?

(quizd4 no el
100% de su
publico meta
pueda pagarlo,
lo que conlleva
a que sean
pocos quienes
hayan probado
las tabletas y

los costos, te impulsé a
conocerlo y ya el sabor te
quedo (...) El chocolate es
un producto muy delicado,
gue tampoco puede estar
en anagueles tanto tiempo,
(...) Es un producto que no
puede estar un afio en un
anaquel, ni tres meses, ni
seis meses. Depende de
cémo tenga la produccion
de stock. (...)

deseo de probar el
producto y de comprarlo.

explotar el atributo
diferenciador, para que
se pueda justificar por
qué uno es mas caro que
el otro, o mas barato que
el otro. (...) tener una
tienda fisica por supuesto
que te da presencia. Lo
que tienes es que
ubicarla en sitios, primero
que apunten a tu target,
gue te de visibilidad a la
marca y que tu sepas
que la gente va a
comprar o va ir y va ver y
se le va a antojar un
chocolate.

por ende, no
muchos
conozcan la
marca)

17 | (COmo podria | Moviéndose duro y no | Redes sociales, mucho... | Tiene que tener una
Mantuano dejarse de mover nunca. El | Muchas relaciones | estrategia de
Chocolate éxito de una promocion. | publicas, PR. (...) de | comunicacion, que le
generar un | (...)  machacando los | repente  en un centro | permita exponerse. Si no
mayor medios, 0 sea no | comercial o algo, vas a | latiene, lamentablemente

reconocimiento
para su marca?

abandonar. (...) que haga
(...) un llamamiento, (...) O
sea, decir: “Aqui estoy yo,
aqui estoy yo.” De manera
de que no se pare, 0 sea
eso es todo, constante,
constante, constante, para
gue la marca no se enfrie y
te pasen por encima. Eso
es lo que tiene que hacer
una marca emergente. (...)

Buscar los recursos
para...Buscar las
oportunidades de... (...)
Tienes que invertir. Eso

para mi por supuesto es
muy importante y saberlo
administrar. No
ambicionarme con irme en
television, (...)

tener que regalar
productos, o sea (...) dar a
probar el producto. Porque
esto es algo ademés que
nosotros no  tenemos
cultura chocolatera, los
consumidores. (...) si me
ofrecen algo que ademas
tiene todo el cuidado de lo
artesanal, (...)

yo tendria que probarlo,

()

porque mi paladar esta
adaptado a un chocolate
Savoy. (...)

Y otra posible forma de
bueno, de conquistar, o de
hacerse notar es haciendo
alianzas con alguna que
otra marca, (...)

no... Digamos lo que no
se comunica no existe.
Lo que ellos tienen que
tratar de apuntar es al

target que ellos le
quieran llegar. ¢Como
llegarle directamente?
Sin  hacer una gran
inversién, por ser una
marca  pequefia. No
necesita tener un

comercial en Globovision,
ni en Venevision, pero si
puede tener opciones
donde la gente va a (...)
buscar su producto. En
centros comerciales, en
ferias de gastronomia,
independientemente  si
son de chocolate o no.
Un chocolate siempre va
a ser bien recibido. (...)
ver qué promociones
puede hacer en estas
fechas tipicas del afio, el
dia de los enamorados,
dia de la  madre,
diciembre, qué puede
hacer de distinto, lo que
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tienes que tratar de ver
como cruzo toda esa
comunicacién, para que
tengas posicion. Si no
tiene eso,
lamentablemente no va a
poder posicionarse, si no
mas el boca a boca y eso
es complicado, es mas
cuesta arriba para una
marca. (...) Va a
depender de tu target
donde vas a hacer la
inversion. Donde esta tu
target. Por eso es
importante  conocer el
target.

Fuente: Elaboracion propia (2016).

5.4. Interpretacion de resultados a partir del instrumento N° I

Para la pregunta N° 1: Para una marca emergente, ¢cuales serian los principales

problemas a resolverse con mayor urgencia?

Nivia Cuevas mencion6 que para las marcas emergentes era importante
trabajarlas arduamente, dada las condiciones econdémicas que vive Venezuela
actualmente y que, a su vez, los productos deben estar disponibles para los

consumidores.

Néstor Rivero aseguré que hay que garantizar las 4 P de marketing, para
luego enfocarse en la comunicacion. También agregd que es crucial tener
disponibles los productos, para luego dedicarse a darlos a conocer ante el publico

meta.

No obstante, Lidia Pinto no los considera como problemas, si no como
oportunidades para buscar y aprovechar; en donde se debe tener claro a quiénes
se estan dirigiendo las empresas e igualmente conocer el gusto de sus

consumidores, para de esta manera, adaptar la marca al consumidor.

Para la pregunta N° 2: ¢A cuales medios apuntas cuando apenas se esta

lanzando una marca al mercado?
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Los tres estuvieron coincidieron con que realizar comerciales televisivos es
muy costoso, por lo que hacer campafas a través de otros medios, como las

redes sociales, ayudaria a la marca a darse a conocer mas efectivamente.

No obstante, Nivia Cuevas asegurdé que la eleccion de medios dependera
del presupuesto del cliente. Asimismo, Néstor Rivero afiadido que ademas de las
redes sociales, la marca podria hacer relaciones publicas para lograr un mayor

alcance.

Lidia Pinto, sin embargo, afirmo que la escogencia de los medios estriba en
la audiencia a quien se pretende dirigir una empresa, como también depende del
objetivo que se pretenda lograr. Asimismo, resalté que las redes sociales tienen el
beneficio de la comunicacién bilateral entre la marca y sus consumidores, a

diferencia de los medios convencionales.

Para la pregunta N° 3: ¢Es recomendable utilizar influenciadores en una marca

emergente? ¢Por qué?

Los entrevistados estuvieron de acuerdo en que el uso de influenciadores
es recomendable para una marca emergente, puesto que garantiza el
reconocimiento de la marca mas rapidamente. Sin embargo, Néstor Rivero agrego
qgue los influenciadores deben compartir valores con la misma y Lidia a su vez,
afadié que los influenciadores generan credibilidad, ya que su criterio tiene una

gran importancia en el publico.

Para la pregunta N° 4: ;Los eventos podrian ayudarla a darse a conocer entre los

consumidores mas rapidamente?

Nivia Cuevas menciond que estos eventos ayudan a impulsar la marca,

pero ambos deben estar relacionados, porque de lo contrario, seria gastar dinero.

Néstor Rivero indicé que estas actividades, en comparacion de la publicidad
masiva, es menos costosa, aunque muy limitada; por lo que se debe trabajar en
encontrar un equilibrio entre el alcance que pueda tener la comunicacion en el

evento y su efectividad para que abarque a mas consumidores.
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Lidia por su parte, expres6 que en efecto si ayudan, ya que van
especialmente dirigidos al target y los pone en contacto directo con ellos.

Para la pregunta N° 5: ¢ Cuéles son los pasos para un posicionamiento de marca?

Nivia Cuevas indico que el presupuesto es lo principal, ya que al tener clara
la disponibilidad economica, se puede conocer cual via tomar y cuales
instrumentos se utilizaran para posicionar a la marca. Afadié también que, en el
caso de no contar con mucho presupuesto, deben aprovecharse las oportunidades

para levantar la marca.

Néstor Rivero dijo que los pasos para un posicionamiento son tres
principalmente, donde lo primero es dar a conocer la marca, luego es saber con
certeza cual es la diferencia como marca Yy, por ultimo, dicha diferencia debe ser

importante para los clientes.

Para Lidia Pinto es importante en principio, conocer como ven los
consumidores a la marca, en el caso de que tengan tiempo en el mercado, para de
esta forma, determinar si el objetivo comunicacional se logré cumplir. De igual
manera, resaltdé que, si la marca esta surgiendo, es imprescindible conocer bien al

target y sus necesidades para proyectarse de la manera mas adecuada.
Para la pregunta N° 6: ¢ COmo deberia ser un buen posicionamiento de marca?

Nivia Cuevas dijo que la marca debe construirse con el tiempo y a su vez,
aprovechando las oportunidades para promocionarla. También aseguré que se

debe invertir en ella para lograr un posicionamiento y una recordacion.

Néstor Rivero manifesté que el reto para la publicidad y el mercadeo
consiste en ubicar un espacio vacio existente en la mente del consumidor, para
mantenerse en él; de acuerdo a lo expresado por el entrevistado 2, ése seria el

posicionamiento ideal de una marca.

Lidia Pinto expresd que cuando una marca tiene un buen posicionamiento,

es debido a que la percepcidén que tiene el target de la marca, coincide con la
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forma como ésta se desea proyectar ante sus consumidores. Agregé a su vez, que
un posicionamiento sera bueno o malo dependiendo de la apreciacién que tengan

las personas de una marca en especifico.

Para la pregunta N° 7: ¢Cuales podrian ser las estrategias mas adecuadas para
posicionar a una marca gastronoémica emergente en Venezuela, dada la situacion

del pais?

Nivia Cuevas asegur6 que lo primero que hay que hacer es dar a conocer la
marca, a través de una buena planificacion, contando con el presupuesto
disponible; para que, de esta manera, se puedan hallar los medios y canales

ideales para introducir la marca al mercado.

Néstor Rivero dijo que debe generarse mucho contenido en las redes
sociales, en caso de que no se vaya a trabajar con el medio televisivo, y también
deben grabarse pequefios videos en el mundo digital, para generar una conexion
con el consumidor y lograr asi, que la marca sea mas conocida ante el publico al

gue se le quiere llegar.

La degustacion, considera Lidia Pinto que es la estrategia principal para una
marca gastronémica como lo es Mantuano Chocolate. La empresa debe lograr que
su target logre el contacto con su producto, para alcanzar el posicionamiento

deseado inicialmente.

Para la pregunta 8: Para una marca de chocolates artesanales, ¢cual de las
estrategias anteriormente nombradas seria la mas adecuada para posicionarla,

dada la situacion del pais?

Esta pregunta fue respondida en la pregunta anterior por Nivia Cuevas,
quien dijo que debe realizarse una buena planificacion, teniendo en cuenta si se
dispone de los recursos necesarios para hallar los canales y medios ideales para

introducir una marca que esta naciendo.
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Néstor Rivero contestdé que hay que trabajar mucho a la marca, invertir en
ella y posicionarla adecuadamente tomando en cuenta lo que dijo en la pregunta

anterior a la actual.

Lidia Pinto mencion6 una vez mas que, en este caso, la estrategia mas
adecuada es la degustacion del producto, a través de eventos, catas, alguna
accion generada en el punto de venta, concursos y promociones. Igualmente,
afadié que los influenciadores pueden motivar a que los consumidores prueben

los productos.

Para la pregunta 9: Si estuviera a cargo de la empresa de Mantuano Chocolate
(chocolates artesanales), que solo tiene un afio en el mercado, ¢qué seria lo

primero que hiciera para que su marca generara reconocimiento ante su publico?

Nivia Cuevas dijo que lo primero que haria, seria buscar el influenciador
mas adecuado para la marca. Mientras que Néstor Rivero manifesté que él
investigaria sobre las capacidades que tiene la empresa para producir el producto,
luego se enfocaria en la distribuciéon y, por ultimo, analizaria si la estrategia digital
establecida estad siendo recibida de manera efectiva dentro de su target. Sin
embargo, Lidia expres6 que se conectaria con sus inluenciadores y realizaria una
gran estrategia para darle visibilidad al producto, mediante los medios que tenga

mas disponibles.

Para la pregunta 10: Segun su experiencia en el area, ¢qué considera usted que
debiera hacer una marca de chocolates artesanales para mantenerse en la etapa
de madurez del ciclo de vida del producto, tomando en cuenta la situacion actual

del pais?

De acuerdo a lo expresado por Nivia Cuevas, para llegar a esta etapa, la
marca debe recorrer mucho camino. Néstor Rivero asegurd que al ser éste un
producto de nicho y no comercial, deben masificarse las comunicaciones para
lograr un reconocimiento en las personas cada vez mayor. Y Lidia Pinto mencion6

gue una marca de chocolates artesanales debe innovar siempre y mantenerse en
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contacto con sus clientes para mantenerse en el mercado; de lo contrario, los

consumidores pierden el interés y la marca se va olvidando con el tiempo.

Para la pregunta 11: ¢Es necesario para una marca emergente, en este caso,
Mantuano Chocolate, una marca de chocolates artesanales, contar con un sitio

web? ¢ Por qué?

Ambos entrevistados estuvieron de acuerdo en que es necesaria para una
marca emergente, contar con una pagina web. Nivia Cuevas expreso que es la
puerta de entrada al mundo de lo que el consumidor desee encontrar. Asimismo,
agrego que ese sitio web debe lograr que el chocolate se venda a través imagenes
qgue inviten a la persona a consumirlo, ademas de incluir la descripcion del
producto. Néstor Rivero opind que ademas de estar presente en las redes
sociales, es de vital importancia tener una pagina web propia sin necesidad de
seguir lineamientos especificos para su disefio y en la que se le puede colocar el
contenido deseado y utilizando los recursos que se tienen a disposicion. No
obstante, Lidia considera que contar con un sitio web depende de la estrategia

comunicacional que se vaya a realizar.

Para la pregunta 12: ¢Seria recomendable el e-commerce o el comercio

electrénico para una marca de esta categoria?

Tanto Nivia Cuevas como Néstor Rivero, coincidieron en sus respuestas,
diciendo que esta técnica funciona en el caso de que se vaya a vender productos

al mayor; pero no tendria sentido alguno si se venden por unidad.

Por otro lado, Lidia considerd que el comercio electronico es una modalidad
muy utilizada en la actualidad, y que es muy recomendable para ser aplicada es
productos que se puedan enviar de regalo. Asimismo, indicé que debe ser muy

atractivo para motivar la compra electronica.

Para la pregunta 13: ¢Seria recomendable la publicidad ATL para Mantuano

Chocolate? ¢ Cuales medios serian los mas adecuados y cuales no? ¢ Por qué?
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Ambos entrevistados dijeron que la publicidad ATL, en especial la
publicidad por televisibn es muy costosa para una marca emergente como
Mantuano Chocolate. También coincidieron en que el medio ATL mas
recomendable, seria la radio. Sin embargo, Lidia Pinto menciond que depende del
presupuesto que la empresa tenga disponible para invertir en este medio y del

target a quien se vaya a dirigir.

Néstor Rivero utilizaria un influenciador de la radio y también invertiria en
una valla. Sin embargo, Nivia Cuevas sefalé que ademas de la radio, escogeria
una impresién dominical, mientras se posicione la marca y tenga el presupuesto

adecuado; y pidié también no descartar al cine como medio masivo.

Para la pregunta 14: ¢ Seria recomendable realizar promociones 0 concursos por

las redes sociales?

Los entrevistados estuvieron de acuerdo en realizar promociones o
concursos por las redes sociales, ya que, segun ellos, captan la atencion de los
consumidores y los estimula a que conozcan la marca, la prueben y la

recomienden.

Para la pregunta 15: Mantuano Chocolate presenta sus productos como una
tableta de 100 gramos, de diversos sabores, actualmente 12, por un monto que
sobrepasa los 1.000 bolivares, ahorita esta alrededor de dos mil y algo. ¢ Podria

ser el precio un causante del poco reconocimiento ante su publico meta?

Mientras que Nivia Cuevas mencioné que no es una causante, porque el
producto ofrece valores que justifican su precio; Néstor Rivero, sefial6 que el
precio no influye en el poco conocimiento de la marca, si no que podria ser la
causa de las pocas ventas. Lidia Pinto también coincidié que no es una causante,
pero que, en definitiva, la marca no puede iniciar en el mercado siendo mas
costosa que su competencia; debe ofrecer algo mas atractivo a un precio

razonable que, en el futuro, le permita aumentar los precios.
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Para la pregunta 16: ¢Como podria Mantuano Chocolate solucionar el tema del
precio de sus barras, si el costo de produccion los obliga a colocar ese precio,
tomando en cuenta que algunas marcas de la competencia, como Paria, vende su
barra un poco mas economica? (quiza no el 100% de su publico meta pueda
pagarlo, lo que conlleva a que sean pocos quienes hayan probado las tabletas vy,

por ende, no muchos conozcan la marca)

Para esta pregunta, Nivia Cuevas opin6é que no puede reducir su precio de
venta, dado que su producto es de cierto nivel, distinto al nivel de los chocolates
industriales, que lo obliga a colocar ese precio. A través de la estrategia de

promocion, de acuerdo al entrevistado, podrian aumentarse las ventas.

Néstor Rivero, sin embargo, dijo que en el caso de que Mantuano
Chocolate llegue a posicionarse en su mercado, el precio no tendra importancia,
porque formaria parte de un nivel superior, en el cual, al consumidor no le

molestaria pagar el precio que tenga para consumirlo.

Segun lo expresado por Lidia Pinto, Mantuano Chocolate debe aprovechar
al maximo sus atributos que lo diferencien de la competencia, para justificar el

precio de cada producto de la marca.

Para la pregunta 17: ¢Como podria Mantuano Chocolate generar un mayor

reconocimiento para su marca?

Para esta pregunta, Nivia Cuevas contestd que la marca debe estar en
constante movimiento dentro de los medios ATL, BTL y las redes sociales, para
gue siempre esté presente en la mente del consumidor. Asi como también se debe
invertir en la marca y saber administrar los ingresos de las ventas, eligiendo
adecuadamente los canales de comunicacion, no ambicionandose con la

television.

Por otro lado, Néstor Rivero expreso que, a través de las redes sociales,

relaciones publicas, alianzas con otros productos y muestras gratis para que el
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consumidor pruebe la marca, es que Mantuano Chocolate podria lograr un mayor

reconocimiento en sus productos.

Finalmente, Lidia Pinto destac6 que Mantuano debe apuntarle al target a
quien desea dirigirse realmente; ofreciéndoles opciones a los consumidores para
buscar los productos como, por ejemplo, promociones y concursos en fechas
puntuales, eventos gastrondémicos, centros comerciales, entre otros, sin necesidad
de invertir demasiado. Del mismo modo, resaltd que es de vital importancia

conocer bien a la audiencia.

5.5. Matriz descriptora de resultados de la entrevista al Director de
Mantuano Chocolate.

A continuacién, se presentard una tabla en la que se reflejan las preguntas
realizadas al Director de Mantuano Chocolate, con sus respectivas respuestas:

Tabla 55. Matriz descriptora de resultados de la entrevista al Director de Mantuano
Chocolate.

N° Pregunta Giovanni Conversi
1. ¢En qué afo inicio
el negocio?

En enero exactamente del 2015. Aunque yo ya venia trabajandolo (...) Entonces,
Mantuano nace asi. Nace con sabores originales, sabores de alguna manera,
desconocidos en chocolate. A la gente le llamaba la atencién sal marina con
chocolate, picante con chocolate, pero de alguna manera, el venezolano es
arriesgado al paladar y yo sabia que podian, entonces entrar en el mercado. (...)
Mantuano, nace con cuatro barras, en enero del 2015 y comienzo un trabajo de
experimentar. No, pero lo primero era probar qué tal iba a ser estos 4 sabores
para luego yo seguir avanzando.

2. ¢Por quéledanel | El nombre de Mantuano viene porque en Ocumare de la Costa, yo en mi trabajo
nombre de de investigacion anteriormente acerca del cacao, visitabamos alli una plantacion,
Mantuano en la cual, esa hacienda se llama Mantuano (...) En investigaciones obviamente
Chocolate? que yo he hecho de la historia del cacao, la palabra Mantuano es recurrente,

porque los Mantuano, se decia que eran estos espafioles, eran los duefios, eran
los terratenientes de estas tierras cacaoteras, entonces a ellos se les llamaba los
grandes cacaos, porque aquellas personas que tenian plantaciones, que tenian
cantidades de matas de cacao (...) Entonces era perfecto, sno? Obviamente el
tener ese nombre, porque bueno, iba en conjunto con el tema del cacao,
entonces Mantuano creo que le pegaba a un producto de altisima calidad que
estoy realizando (...)

3. ¢De qué trata Desde hace 7 afios ha ocurrido un movimiento que es la elaboracién de tabletas.
Mantuano (...) hubo un movimiento de barras de chocolate con porcentaje. Que si 70%,
Chocolate? 73% todas esas que de alguna manera hemos conocido aqui en Venezuela
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mucho a través de chocolates El Rey. (...) Siempre existio, en los afios 80 con
marcas internacionales que manejaban estos porcentajes. Entonces en
Venezuela no habia, digamos, este movimiento de tabletas. Menos aun, las
tabletas de chocolates saborizadas. (...) Mantuano se ve reflejado de alguna
manera en agregar entonces poder ofrecer tabletas saborizadas con sabores
nuestros. En realidad, por un tema de comercializacién, yo tengo almendras con
chocolate. Porque es un tema ya de comercializacion, pero mis primeras 4
tabletas fueron jengibre con chocolate 60%, fue picante también con chocolate
60%, después agregué naranja (...) y la de chocolate 70% que era representativa
este cacao. En Mantuano Chocolate, yo no hago chocolate. Ese tema que es
Bean to Bar, de la semilla a la barra, yo soy Bar to Bar, de la barra a la barra. (...)
Bueno, yo ese chocolate que llega macizo, yo lo fundia y agregaba sabores. (...)
a través de manteca de cacao, bajo una técnica que es de infusionar algin
producto natural en esta manteca de cacao, para poder entonces transmitir de
alguna manera, ese sabor directamente al chocolate que contiene ya manteca de
cacao. (...)

4. ¢ Quiénes forman Bueno, el equipo de Mantuano Chocolate ha empezado a crecer. En principio era
parte de Mantuano | yo solo, como todo emprendedor (...) En este caso, Mantuano es una empresa
Chocolate? familiar. (...) En afio y medio ya somos 8 personas, esta compuesta por: Yo soy

el director, viene mi sobrino que es la parte de disefio, mi mama esta en la parte
de administracion, estan dos chicas en empaque, estan dos maestros
chocolateros, un motorizado y una secretaria que es contabilidad y todo ese
tema.

5. ¢Mantuano La misién de Mantuano es obviamente internacionalizarse. Estamos a nivel
Chocolate cuenta nacional, queremos mostrar un producto de altisima calidad en chocolate,
con una mision y elaborado con el mejor cacao del mundo y que este lleve un mensaje y tenga
visién? ¢ Cudl? alcance internacional y que de alguna manera, se entienda lo que estamos

haciendo nosotros con el cacao venezolano y lleven una barra de Mantuano todo
ese mensaje de nuestro cacao y nuestro chocolate en Venezuela. (...)

6. ¢ Cudles son los (...) nuestro objetivo es crecer (...) poder crecer internamente para luego avanzar
objetivos de la hacia otra frontera. Pero el objetivo de Mantuano es ese. De haber elaborado un
marca? producto de calidad, de alcanzar nuevos puntos de venta. Unir también porque

Mantuano une también al artesano del chocolate, a emprendedores también,
entonces, de alguna manera desde un principio, nuestro objetivo también es unir
a los emprendedores a través del chocolate.

7. ¢ Cudles sabores En la actualidad, son 12 sabores (...) Hay muchos mas sabores, pero esos los
ofrecen y cudles pongo en ediciones especiales. Digamos, una persona que se artista plastico,
son los que més se | disefiador gréafico, periodista gastronémico y quiera un empaque de Mantuano,
venden? quiera intervenirlo, yo ofrezco ese sabor que no estd en la linea de los 12

sabores. Asi puedo ir sumando. Ya hemos hecho mas de 20 sabores, pero 12
son fijos. Y 8 han rotado, de esos 12 sabores, los que mas se venden, son:
sarrapia, sal marina, chocolate 70%, picante, en general son los chocolates
oscuros. Los chocolates entre 60% y 70%, luego vienen los chocolates con leche
y por ultimo el chocolate blanco. Entonces digamos que viene en esa escala:
Chocolates oscuros, chocolate con leche y de Gltimo chocolate blanco, que nada
mas solo tengo un solo sabor de chocolate blanco que es con mani.

8. ¢ Cuales son sus (...) un producto de altisima calidad, mas un empaque que es sUper atractivo,
ventajas super llamativo, entonces la gente digamos, me puedo diferenciar de las otras
competitivas? marcas por eso.

9. ¢ Cuéles marcas (...) en el anterior trabajo yo tenia a un asistente. Ese asistente por cosas de la
son su vida, logré también ingresar en una empresa; le dieron un pequefio porcentaje
competencia para formalizar esa empresa, y de alguna manera el trabajo que yo venia
directa? realizando de investigacion, también él me seguia los pasos. No es un tema de

gue se copid, no; es muy diferente también a lo que yo hago. Pero digamos es lo
gue se aproxima de alguna manera de querer hacer un disefio parecido.
Entonces, la marca se llama Sinfonia y trata de llegar, digamos a un trabajo que
yo venia realizando. (...)

10. | ¢Consideran que Mira, la desventaja que tengo en este momento es gque llegué ya a un momento
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tienen
desventajas?

¢ Cudles? ¢ Por
qué?

que voy a requerir de maquinarias. Entonces, ¢qué pasa? Soy artesanal,
obviamente el que tenga una maquina no es que vaya a dejar de ser artesanal,
¢no? Pero me ayuda a producir mas. El tema de la importacién, de traer una
maquina, que cuesta en euros, es bastante engorroso traerla ahorita al pais.
Todos sabemos todo el tema de la moneda y nuestro problema cambiario, lo cual
se me dificulta, en poder traer la maquinaria al pais. Y ahorita estoy en un tema
de que todo lo que produzco todo se va; no manejo stock por lo mismo, porque
no tengo capacidad de respuesta, si llegase a pedirme cierta cantidad algun
cliente, entonces creo que ahorita estoy en esa desventaja, de no poder crecer,
digamos mas en el mercado por un tema de maquinaria que necesito desde
afuera, pero bueno, la situacion del pais no me lo permite facilmente.

1. éggﬁgiﬁ;&blet% Aproximadamente estamos en las 6 mil barras, 6 mil tabletas que son distribuidas

producen al mes a nivel ngcnonal practlcamente.y pueden ser mas, pero ya ese en nuestro tope de
. produccién, las cuales las 6 mil se van completamente.
aproximadamente?

12. | ¢Cémo es el (...) En Mantuano Chocolate, yo no hago chocolate. Ese tema que es Bean to
proceso de Bar, de la semilla a la barra, yo soy Bar to Bar, de la barra a la barra. Yo compro
produccion de la chocolate en un principio, compraba chocolate al Rey directamente. A chocolates
barra? El Rey. ¢ Yo qué hacia? Bueno, yo ese chocolate que llega macizo, yo lo fundia y

agregaba sabores. Agregaba sabores de distintas maneras, porque también hay
una forma de agregar sabores al chocolate, que es la mas comudn, que es
agregar simplemente esos trozos de frutos secos, directamente al chocolate.
Pero yo tuve una beca en Torino, en lItalia. Y ahi aprendi como agregar sabor al
chocolate, a través de manteca de cacao, bajo una técnica que es de infusionar
algun producto natural en esta manteca de cacao, para poder entonces transmitir
de alguna manera, ese sabor directamente al chocolate que contiene ya manteca
de cacao. (...)

13. | ¢Con quiénes
venden mas, con (...) Con particulares, porque las empresas son trabajos corporativos (...) La
empresas 0 empresa puede hacer un trabajo puntual y ya pero constantemente no va a estar
particulares? ¢Por | comprando chocolate. Entonces el 80% es digamos, a particulares, pues.
qué? Personas que adquieren el chocolate.

14. | Si Mantuano Mantuano Chocolate, mira, Mantuano Chocolate es alegre, divertido, esta vestido
Chocolate fuera lleno de esa esperanza. Es sUper venezolano, Mantuano es, yo creo que redne
una persona, todo lo de nosotros. (...) Esa fibra, el venezolano que quiere, estamos aqui,
¢scomo la luchando a pesar de crisis, de situaciones, aqui seguimos; y Mantuano es eso, yo
describiria? creo que Mantuano es muy alegre, es, digamos, un producto de excelente

calidad, como muchos productos que tenemos en nuestro pais y que de alguna
manera esos productos viajen con Mantuano y nos conozcan afuera. (...)

15. | ¢Cualessu Mira, nuestro publico, también por un tema de pais, el publico se ha convertido
publico meta? en un publico a un segmento tipo A. Yo creo que que A, B. B desaparecera
¢Por qué? dentro de poco, porque el chocolate se ha puesto muy caro, el tema del cacao,

ha tomado unos precios... como todo. (...)

16. | ¢Encudles Mantuano ha estado a nivel nacional, desde Maracaibo, hasta el Delta del
ciudades hanido a | Orinoco. Hemos estado en Puerto Ayacucho, Porlamar, Maturin, Barcelona,
presentar sus Barinas, Apure, o sea, Mantuano porque el negocio ahorita también se ha
productos? ramificado en el sentido de que ya no es que hacemos chocolate, si no que

ahorita estamos nos involucramos en un tema sin querer queriendo en un tema
de emprendimiento.

17. | ¢En cuél tienen Bueno, la lera, la principal, es Caracas. De segunda, el estado mas importante
mayor para Mantuano es Nueva Esparta. En la Isla de Margarita se vende muy bien. De
receptividad? tercero digamos que viene Maracaibo, cuarto Carabobo y bueno, las otras seria

Puerto Ordaz, Maturin, Barcelona. Pero la mas importante es Caracas y de
segundo Nueva Esparta.

18. | ¢Cbémo ven la La receptividad ha sido bastante interesante. Yo me he arriesgado tanto con

receptividad de los
consumidores en
los eventos de
Caracas en los que
venden o
presentan sus

Mantuano que yo inclusive tengo un chocolate en edicién especial que le agrego
bachacos. (...) La receptividad es interesante. Tanto es asi que tengo que hacer
al ya formalizarlo, hacerle un empaque formal al bachaco limonero. Se llama
bachaco limonero. (...) Agrego productos nacionales porque me hacen llegar del
estado Amazonas, todos esos productos que son desconocidos inclusive para
gente que vive en Puerto Ayacucho, en el estado Amazonas. (...) Entonces, yo
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productos?

creo que la receptividad ha sido estupenda.

19. | ¢Cada cuanto L . ~
realizan eventos Hay unos meses mas intensos que otros. (..:)’ Cuapdo comienza el afio no son
en Caracas en un tan movujos. (--2) ]_os meses de agosto también bajan pastante, pero los meses
mes para dar a muy mOV|dos comienzan desde septiembre, octubre, noviembre, diciembre, es un

mes interesante. (...) como dos eventos semanales, se mueve bastante.
conocer la marca?

20. | ¢Cudles iniciativas | En un principio hicimos un concurso, que era: si compraban un chocolate
se han llevado a Mantuano y etiquetaban la palabra #MiMantuano con la foto del chocolate.
cabo para dar a Escogiamos la mejor foto. Entonces, bueno obviamente eso nos llevé a escoger
conocer la marca un ganador. Lamentablemente el ganador que escogimos se tomd la foto en
ante el publico Suiza, en los Alpes suizos con chocolate Mantuano. Esa fue la que mas nos
meta? gusto. (...) Pero fijate que eso fue bastante interesante porque creamos una

etiqueta para Mantuano y se movié, la gente tomaba fotos y de alguna manera
etiquetaban también a amigos (...)

21. | ¢Cbmo se Las iniciativas obviamente las hacemos a través de las redes sociales. (...) El
desarrollan y llevan | crecimiento ha sido bastante acelerado, a pesar de toda la situacion del pais. (...)
a cabo esas Esto nos ha llevado a que simplemente con las redes sociales nosotros hemos
iniciativas? captado los clientes. (...) el chocolate se ha vendido solo por las redes sociales,

en estos eventos que me invitan, pero no hemos tenido una campana en si. (...)
Los mismos clientes terminan promocionando al producto.

22. | ¢Cuales medios
utilizan
?rzt#:rlnrﬂﬁme para (...) Trabajamos mucho con el tema de Instagram, Twitter y Facebook. (...)
mensajes sobre la
marca?

23. | ¢Cuéles medios
ggzsllw?ée;aer}eqcl::/os Instagrgm. (-..) Venc_a_zuela es mucho de In§tagram. (...) El Instagram da
para promocionar muchisima ayuda,; facilidad para que uno pueda impulsar un producto.
su marca? ¢ Por
qué?

24. | ¢Consideran que Son eficientes porque nos han hecho crecer a través de clientes. (...) Ha sido
son eficientes los super efectivo porque ademés la comunidad que mantiene, por ejemplo,
mensajes, medios Mantuano, (...) también son chocolateros, que a su vez esas personas tienen
escogidos y la contactos con chocolateros, son chocoholics, les gusta el chocolate, (...) te dan
cantidad de recomendaciones. (...) De alguna manera también tienes conexion también con
publicaciones el publico. (...) La comunidad de Mantuano a través de Instagram, se interesa por
mensuales en esos | el mundo del cacao y el chocolate. (...) (;ustedes manejan algun mecanismo
medios? ¢ Existen para medir la eficiencia de esos mensajes?) Ahora si lo podemos manejar,
mecanismos para porque no es una cantidad masiva que van llegando (...) Llegan mensajes que tu
determinar dicha puedes responder al momento. (...) Ahorita tenemos contacto con los clientes a
eficiencia? ¢ Por través de las redes sociales.
qué?

25. | ¢Quisieran probar | Si, claro. Gracias a Dios hemos tenido la oportunidad de participar en eventos,
otros medios? los cuales nos han promovido en radio. Tuvimos un evento una vez que fue
¢ Cudles? ¢ Por promovido por televisién también. En revistas. (...) Obviamente es importante
qué esos? para nosotros el tema publicitario. (...)

26. | ¢Han considerado | Si, estamos aliados con, por ejemplo, con distintas marcas, una de ellas es
utilizar tuguacalito.com y ellos de alguna manera nos promocionan y son unos aliados
influenciadores en promocionar al producto a través de su marca. (...) Tenemos alianzas con
para promocionar disefiadores, ahorita estamos haciendo alianzas con personas del medio artistico
sus productos? gue nosotros le ofrecemos la barra y ellos pueden intervenir los empaques,

entonces de alguna manera nos impulsan a que la marca siga creciendo. (...)

27. | ¢Han considerado | (...) siempre es bueno que la marca se escuche, que la marca esté

la publicidad ATL?
¢Por qué?

constantemente, digamos como dices td, o sea, tl haciendo la tesis, también hay
una manera, hay personas que no lo conozcan, pero tu al presentarlo, vas a dar
a conocer una marca. Entonces el tema de publicidad es muy importante para
nosotros. Obviamente que en algiin momento llegara el momento de que: “mira,
vamos a tener que comprar una valla para hacerle publicidad al chocolate, pues”.
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28.

¢Por qué no tienen
sitio web todavia?

(...) Tenemos ya el dominio que es mantuanochocolate.com, lo estamos
desarrollando, ya tenemos una primera parte de empaques, pero tengo que
entrar ya en un tema de buscar, digamos, a la persona para que vaya armando la
pagina como tal. Eso es ya obviamente sUper importante porque bueno, la gente
que lo pueda buscar, puede ver toda nuestra informacion mas completa desde
una pagina web y no desde una red social.

29.

¢ Consideran que
cubren 100% al
mercado? ¢ Por
qué?

No, de verdad cubrimos muy poco, pero primero somos un producto artesanal, no
somos un producto industrializado. Tampoco buscamos, ese no es el objetivo de
nosotros, (...) quitaria la esencia de Mantuano, de lo que es. (...) Queremos que
esté en lugares obviamente como bodegones, tiendas gourmet, pero no en un
tema masivo. (...) Hacemos un producto de altisima calidad que pueda
encontrarse en estos sitios especificos, y no un tema masivo. (...) Entonces no
podemos cubrir el 100% del mercado.

30.

¢ Cuales podrian
ser las
oportunidades que
tiene Mantuano
Chocolate para
crecer como marca
en el mercado y
generar un mayor
reconocimiento en
su target o publico
meta?

Las oportunidades que puedan llegar ahorita es eso, en reinventarnos nosotros.
(...) Mantuano tiene que reinventarse de alguna manera (...) una marca que
constantemente esta cambiando. (...) El que yo haga una edicién especial, asi no
me de ganancias, a final de cuentas me va a dar impulso a la marca 'y me va a
dar mas productividad, porque es un producto nuevo, es un sabor nuevo, un
empaque nuevo y que también involucro a personas de la cultura que estan
vinculadas a personas culturales de la ciudad o el pais. (...) Eso es una
estrategia para que la marca esté en constante movimiento.

31

¢ Cuéles podrian
ser las principales
debilidades de
Mantuano
Chocolate para
crecer como
marca? ¢ Por qué?

Se responde en la pregunta 10.

32.

Hasta ahora,
jcuales
estrategias han
utilizado para dar a
conocer Mantuano
Chocolate con su
publico meta?

(...) Una de las estrategias, por lo menos, es que yo invite a una personalidad
importante, conocida (...) al unirme yo a ellos, entonces la marca se va a
impulsar mucho mas. (...) (...) Es una estrategia bastante interesante, que me ha
dado resultado. (...)

33.

¢Han considerado
estrategias nuevas
para dar a conocer
mejor a Mantuano
Chocolate?

(...) otra estrategia también es aliarme con marcas reconocidas, con empresas
reconocidas. (...)

34.

¢ Consideran que
el precio actual de
la barra de
chocolate aln
puede costearlo su
publico meta?

Es lo que te comendo, o sea la inflacion nos ha llevado a que la barra de
chocolate cada vez suba mas de precio, obviamente va eliminando de alguna
manera, a personas de ciertos segmentos. Obviamente el poder adquisitivo ha
mermado muchisimo (...) Yo en realidad coloco el precio de cdmo me vaya
llegando a mi el producto. (...) De alguna manera, todavia hay un publico que
adquiere productos de calidad.

Fuente: Elaboracion propia (2016).
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5.6. Interpretacion de resultados a partir de la entrevista al Director
General de Mantuano Chocolate

Para la pregunta N° 1: ¢ En qué afio inicio el negocio?

Giovanni Conversi respondié que la marca inicia en enero del afio 2015,
cuando decidi6é lanzar al mercado, sus sabores provenientes de la naturaleza
venezolana, para analizar el nivel de aceptacion entre sus consumidores. Y
explica, que en caso de que fuera una aceptacion positiva, seguir avanzando con

nuevos sabores.
Para la pregunta N° 2: ¢ Por qué le dan el nombre de Mantuano Chocolate?

El Director General respondié que la decision de nombrar Mantuano
Chocolate a la marca, fue porque luego de realizar investigaciones acerca de la
historia del cacao en Venezuela, se descubrié que el término “Mantuano” se usaba
para nombrar a aquellos espafioles, quienes eran duefios de grandes extensiones
de tierras venezolanas y de plantaciones de cacao. Asimismo, agrega que el
término se relacionaba mucho con la marca, ya que es un producto de alta

calidad.
Para la pregunta N° 3: ¢ De qué trata Mantuano Chocolate?

Para esta pregunta, Conversi expresa que Mantuano trata de una marca
que obtiene las barras de chocolate a través de la marca El Rey, y que

posteriormente, se le agregan sabores de origen venezolano.
Para la pregunta N° 4: ¢ Quiénes forman parte de Mantuano Chocolate?

Giovanni menciona que el equipo de Mantuano esta conformado por su
sobrino René Conversi, quien es el disefiador de los empaques y encargado de
las redes sociales; su mama, quien se ocupa de la administracion de la empresa;
dos personas en el area de empacar los productos; también forman parte del
equipo Mantuano, dos maestros chocolateros quienes trabajan en conjunto con el
Director; un motorizado, quien realiza el transporte de la mercancia y finalmente,

una secretaria quien se encarga de la contabilidad de Mantuano Chocolate.
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Para la pregunta N° 5: ¢Mantuano Chocolate cuenta con una misién y vision?

¢, Cual?

La mision de Mantuano Chocolate es llevar la marca a nivel internacional;
ofrecer un producto de calidad, y que ademas lleve un mensaje del cacao de
Venezuela y todo lo que se esta haciendo por él. Asi lo explica Giovanni Conversi

durante la entrevista.
Para la pregunta N° 6: ¢ Cuales son los objetivos de la marca?

De acuerdo al Director General, el objetivo de la marca es crecer a nivel
nacional, para luego internacionalizarse. Quieren ofrecer sus productos en
mayores puntos de venta y unir a emprendedores que aporten su trabajo a

Mantuano.

Para la pregunta N°7: ¢Cuales sabores ofrecen y cuales son los que mas se

venden?

Expresa Giovanni, que actualmente ofrecen 12 sabores al publico; pero que
sin embargo, ofrecen también ediciones especiales, en los que se presentan
sabores nuevos y empaques nuevos, los cuales estan disefiados por artistas.
Igualmente afiade que los sabores que mas se venden son los chocolates

oscuros, los que contienen leche y de ultimo el chocolate blanco.
Para la pregunta N°8: ¢ Cuales son sus ventajas competitivas?

Segun Conversi, las ventajas competitivas que ofrecen a los consumidores

son un producto de altisima calidad y un empaque llamativo, atractivo.
Para la pregunta N°9: ¢ Cuales marcas son su competencia directa?

Giovanni Conversi explica que su competencia directa es una marca
llamada Sinfonia que, aunque su concepto es diferente al de Mantuano Chocolate,

es lo que mas se iguala a lo que ellos hacen.

Para la pregunta N°10: ¢ Consideran que tienen desventajas? ¢ Cuales? ¢ Por qué?
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La desventaja que presenta Mantuano Chocolate, segun Giovanni Conversi,
es la necesidad de maquinaria para producir mas barras de chocolate; sin
embargo, debido a la situacion econdmica del pais, se les dificulta importar la

maquinaria, por lo que estan estancados con un limite de produccion.

Para la pregunta N°11: ¢Cuéantas tabletas de chocolate producen al mes

aproximadamente?

En la actualidad, producen un maximo de 6 mil barras al mes, que son

distribuidas a nivel nacional.
Para la pregunta N°12: ¢ Como es el proceso de produccion de la barra?

Giovanni Conversi explica que Mantuano Chocolate, al ser una empresa
Bar to Bar, en donde el chocolate esta previamente preparado, lo que hacen es
fusionar el ingrediente criollo con el chocolate, a través de la técnica que aprendio
en Torino, la cual trata de agregar el sabor con la manteca de cacao, bajo una
técnica de infusién para que, de esta forma, se pueda transmitir el sabor

directamente a la barra.

Para la pregunta N°13: ¢Con quiénes venden mas, con empresas o particulares?

¢Por qué?

Expresa que obtienen mayores ventas a través de particulares que, con

empresas, ya que son ventas continuas y no trabajos corporativos puntuales.

Para la pregunta N°14: Si Mantuano Chocolate fuera una persona, ¢cémo la

describiria?

Segun Giovanni Conversi, Mantuano seria una persona muy venezolana,
alegre, lleno de esperanza; con esa fibra del venezolano que lucha, a pesar de las

circunstancias. Es un producto de alta calidad.
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Para la pregunta N°15: ¢ Cual es su publico meta? ¢ Por qué?

Debido a la situacion pais, explica Conversi, Mantuano va dirigido al
segmento A y B; sin embargo, el segmento B, segun el Director, desaparecera

muy pronto por los altos costos de los chocolates artesanales.
Para la pregunta N°16: ¢ En cudles ciudades han ido a presentar sus productos?

Manifiesta que se han presentado en diversos estados del pais y que
actualmente, la empresa se esta extendiendo mas hacia el tema de

emprendimiento.
Para la pregunta N°17: ¢ En cual tienen mayor receptividad?

Explica que su mayor receptividad la obtienen en Caracas principalmente, y

de segundo lugar Nueva Esparta.

Para la pregunta N°18: ¢ Como ven la receptividad de los consumidores en los

eventos de Caracas en los que venden o presentan sus productos?

Considera que la receptividad ha sido positiva, ya que hay una gran
aceptacion por los distintos sabores que ofrecen; encajan mucho entre los

consumidores.

Para la pregunta N°19: ¢ Cada cuanto realizan eventos en Caracas en un mes

para dar a conocer la marca?

Explica a su vez, que los meses en los que hay una mayor cantidad de
eventos para Mantuano son septiembre, octubre, noviembre y diciembre. Tienden

a realizar dos eventos semanales.

Para la pregunta N°20: ¢ Cuales iniciativas se han llevado a cabo para dar a

conocer la marca ante el publico meta?

El Director de la marca expresa que realizaron un concurso a traves de las
redes sociales, en el que crearon una etiqueta sobre Mantuano y se le pedia a los

consumidores tomarse fotos con el chocolate que compraran y la foto mas
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creativa, ganaba el premio. Segun Giovanni, el concurso fue interesante, ya que

hubo bastante movimiento de parte de las personas.
Para la pregunta N° 21: ¢ Como se desarrollan y llevan a cabo esas iniciativas?

Explica que se llevan a cabo mediante las redes sociales y que ademas los
clientes de forma independiente, recomiendan el producto a sus amistades,

dandolo a conocer entre su circulo social.

Para la pregunta N°22: ¢Cuéles medios utilizan actualmente para transmitir

mensajes sobre la marca?

Facebook, Instragram y Twitter son las redes con las que promueven la

marca, comenta Giovanni.

Para la pregunta N°23: ¢ Cuales medios consideran que son mas efectivos para

promocionar su marca? ¢,Por qué?

Considera que Instagram es el medio mas efectivo para la promocion de

sus productos, ya que brinda mucha ayuda para el impulso de una marca.

Para la pregunta N°24: ¢Consideran que son eficientes los mensajes, medios
escogidos y la cantidad de publicaciones mensuales en esos medios? ¢ Existen

mecanismos para determinar dicha eficiencia? ¢ Por qué?

Asimismo, considera que son eficientes, dado que los han hecho crecer
como empresa, a través de sus clientes. Agrega gque en la comunidad de las redes
sociales de Mantuano Chocolate existen personas que son conocedores de
chocolate, que les hacen recomendaciones, lo que los hace mejorar como
empresa y mantenerse conectados con sus consumidores por la inmediatez y

cercania que proporcionan estas redes sociales.

Para la pregunta N°25: ¢ Quisieran probar otros medios? ¢ Cudles? ¢ Por qué

€s0s?
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Expresa que han estado presentes en la radio, television y revistas, al ser

promocionados para algun determinado evento.

Para la pregunta N°26: ¢ Han considerado utilizar influenciadores para

promocionar sus productos?

Comenta que actualmente estan aliados con una marca que los
promociona. Igualmente, afiade que tienen alianzas con disefiadores, personajes
del medio artistico para que intervengan los disefios de las barras, para que de

esta manera, la marca sea impulsada y los ayude a crecer como empresa.
Para la pregunta N°27: ¢ Han considerado la publicidad ATL? ¢Por qué?

El Director General de Mantuano Chocolate, expresa que la publicidad es
muy importante para ellos y que en algin momento tendran que recurrir a la

publicidad ATL para que la marca se escuche.
Para la pregunta N°28: ¢ Por qué no tienen sitio web todavia?

Expresa que estan en el proceso de conseguir a la persona encargada de
desarrollar los sitios web y que ya tienen la primera parte de los empaques.
Considera que es importante la creaciéon del sitio web de Mantuano para que los

consumidores puedan ver su informacion completa y no a través de una red social.
Para la pregunta N°29: ¢ Consideran que cubren 100% al mercado? ¢,Por qué?

Giovanni Conversi no considera que cubran el cien por ciento del mercado,
ya que ellos ofrecen un producto artesanal y no industrial. Es decir, van dirigidos a
un segmento de la poblacién. Afiade a su vez, que el objetivo no es convertirse en

un producto masivo, si no mantenerse en el area artesanal.

Para la pregunta N°30: ¢ Cuales podrian ser las oportunidades que tiene Mantuano
Chocolate para crecer como marca en el mercado y generar un mayor

reconocimiento en su target o publico meta?
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El Director de Mantuano explica que la innovacion es la oportunidad que

tiene la marca para impulsarse, producir mas y generar mayores ventas.

Para la pregunta N°31: ¢Cudles podrian ser las principales debilidades de

Mantuano Chocolate para crecer como marca? ¢ Por qué?

Actualmente, no pueden realizar una produccién mayor a 6 mil barras, ya
gue requieren de una maquinaria que tenga una mayor capacidad de produccion.
Por lo que lo poco que producen, lo venden inmediatamente. Asi lo explica

Conversi durante la entrevista.

Para la pregunta N°32: Hasta ahora, ¢cuéles estrategias han utilizado para dar a
conocer Mantuano Chocolate con su publico meta?

Menciona que una de las estrategias que emplean para impulsar la marca

es invitar a personajes conocidos a intervenir los empaques de Mantuano.

Para la pregunta N°33: ¢Han considerado estrategias nuevas para dar a conocer

mejor a Mantuano Chocolate?

De igual forma, menciona que otra estrategia que utilizan es la alianza con
otras marcas reconocidas. Como se menciond anteriormente, Mantuano
Chocolate actualmente, esta aliada con una marca llamada tuguacalito.com que

promociona sus productos a través de sus cuentas en las redes sociales.

Para la pregunta N°34: ¢ Consideran que el precio actual de la barra de chocolate

aun puede costearlo su publico meta?

El Director General de Mantuano Chocolate expresa que la situacién
econdémica del pais los obliga a colocar un precio elevado por las barras de
chocolate. Este escenario genera que, en poco tiempo, el segmento al cual van
dirigidos, sea reduzca debido la inflacion, y que cada vez seran menos personas

quienes podran costear el producto.
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VI. DISENO DE LA ESTRATEGIA

6.1. Analisis DOFA

De acuerdo a los resultados obtenidos de la investigacion realizada para
conocer el posicionamiento de Mantuano Chocolate, es oportuno realizar un
andlisis DOFA para la marca. De tal forma, ser4 posible conocer las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas que enfrenta; y de esa
manera, poder brindarle apoyo a través del desarrollo de una estrategia que
logre solventar los principales problemas, y asi lograr el posicionamiento

deseado de la marca en la mente de los consumidores.

Tabla 56. Matriz DOFA de Mantuano Chocolate.

Fortalezas

Debilidades

Magquinaria especializada para la elaboracion de
productos de calidad.

Es una marca que presenta mas de diez sabores
diferentes para diversos tipos de paladares.

Los distintos tipos de sabores presentados, son
derivados de la naturaleza venezolana.

Una gran variedad de sabores que la

competencia no tiene.

Corto presupuesto para mejorar la publicidad de
los productos de la marca.

No cuentan con un sitio web activo o actualizado.
Estancamiento al depender de maquinarias de
mayor capacidad para aumentar la produccion.
No cuentan con una buena estrategia de redes
sociales para dar a conocer de una forma mas

adecuada sus productos.

Oportunidades

Amenazas

El aprovechamiento de la rapida y directa
comunicacion con los consumidores mediante el
internet, para promocionar la marca y sus
productos.

Conocer a través de las redes sociales, el nivel
de apreciacion de los consumidores por los
sabores para que, de esta forma, puedan
ofrecerle mejores que a su vez, generen mayores
ventas.

Oportunidades de dar a conocer los productos
con extranjeros, al estar presentes en el

aeropuerto Simoén Bolivar de Caracas.

La gran confusion existente entre los
consumidores con respecto al tema artesanal, en
la que creen que, por serlo, la produccion es de
menor calidad o que existen riesgos al consumir
el producto.

La brutal escasez de alimentos debido a la
situacion econdémica del pais, la cual pone en
riesgo la disponibilidad de los ingredientes para
saborizar las barras de chocolate.

La alta posicion de la competencia, la cual genera
una gran recordacion en los consumidores; lo
cual es un reto para Mantuano Chocolate, al
necesitar estar en el mismo nivel de la
competencia en cuanto a posicionamiento.

La gran inflacion, que cada vez es mayor,
reduciendo asi, las posibilidades de que los
consumidores puedan adquirir los productos con
mayor frecuencia.

Fuente: elaboracion propia (2016).
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6.2. Objetivos de la estrategia

Luego del analizar la matriz DOFA de los chocolates artesanales

Mantuano, surgen los siguientes objetivos:
6.2.1. Objetivo general

Aumentar el posicionamiento de Mantuano Chocolate en la mente de los

consumidores meta de Caracas, a través de una estrategia comunicacional.

6.2.2.0Dbjetivos especificos

1. Captar y mantener la atencion de los consumidores con los atributos
de Mantuano Chocolate.
2. Dar a conocer de forma efectiva la marca y los productos que ofrece,

como un chocolate artesanal ideal para regalar y degustar.

6.3. Publico meta

El puablico meta al que va dirigidos los productos de Mantuano Chocolate son
hombres y mujeres pertenecientes a las clases sociales A y B, quienes sienten
pasion y una conexion especial por los sabores. Este segmento busca darle un
gusto especial a su paladar, degustando productos de alta calidad. Este target
posee una cultura gastronémica, siendo un conocedor del cacao y los sabores

que ofrece la naturaleza.

158



6.4.

Estrategias para aumentar el posicionamiento

Para el objetivo especifico N° 1: Captar y mantener la atencion de los

consumidores con los atributos de Mantuano Chocolate, las estrategias a

realizar son las siguientes:

Llevar a cabo una fuerte presencia en las redes sociales y
actualizar la informacion de la pagina web de la marca.

o Facebook: A través de esta red social, se pueden

actualizar los datos de contacto y colocar la direccion del
sitio web de Mantuano; renovar la informacion de la
empresa, es decir, de qué trata; como también colocar
imagenes mas atractivas sobre los productos con su
respectiva descripcion, ya que la imagen en este caso, es
sumamente importante, al tratarse de un chocolate.
Asimismo, conviene publicar fotografias sobre los eventos
a los que se haya asistido para que, de esta manera, los
consumidores perciban que hay actividad por parte de la
marca, tanto en las redes sociales como en los eventos
gastrondmicos. Realizar publicaciones diarias acerca de
contenido relacionado a la marca. Por ejemplo: Datos
curiosos del chocolate, historia del cacao en Venezuela,
videos sobre la elaboracion de los productos, etc.

Instagram: Para esta red social, es importante colocar en
la descripcidn breve del perfil, las diferentes cuentas en las
RRSS que tiene Mantuano; asi como también mencionar el
sitio web de la marca, una breve descripcion de la empresa
e informacion de contacto. Igualmente, se considera
adecuada la publicacién diaria de una imagen acerca de
los productos, eventos en los que participd Mantuano o en
lo que participara en el futuro y cualquier otro tema que

guarde relacion con la marca.
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o Twitter: Para esta red social, es importante colocar en la
informacion del perfil una breve descripcion de la marca, la
direccion del sitio web y mencionar las demas cuentas de
Mantuano Chocolate. De igual manera, se considera
necesaria la publicacion diaria de cuatro tweets con
contenido relacionado a la marca. Por ejemplo: videos
sobre la elaboracion de los productos, datos curiosos del
chocolate, historia del cacao en Venezuela, etc. Es
necesario resaltar que, al tratarse de un producto
gastrondmico, las imagenes son de gran importancia,
debido a que a través de ellas, el contenido publicado por
la marca se torna mas atractivo para el lector.

o Sitio web: Es de vital importancia que el sitio web de
Mantuano se mantenga siempre actualizado, porque es el
primer recurso que tienen los consumidores para conocer y
comunicarse con la empresa via internet. Al tratarse de
una marca gastrondémica, se recomienda que el disefio del
sitio web sea atrayente para la audiencia; es decir, que
cuente con una seccion sobre la variedad de sabores, que
incluyan imagenes acerca de: la apariencia de la barra de
chocolate y sus respectivos empaques; ademas de una
descripcién detallada y elegante de cada producto.
Asimismo, es conveniente colocar los diferentes puntos de
venta de la marca para que, de esta forma, el consumidor
conozca donde puede adquirir las barras de chocolate.
Igualmente, el sitio web debe contar con distintas
secciones en el menud, donde se encuentre la informacion
completa de la empresa sobre: de qué tratan, el equipo
gue la conforma, su historia, misién y vision, informacién

de contacto y ventas corporativas.
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e Realizar catas sobre los productos que ofrece Mantuano
Chocolate.

o Este plan de accion es recomendable ejecutarlo en
lugares que el target frecuente y donde preferiblemente el
producto ya esté a la venta en el establecimiento. De igual
forma, seria conveniente realizar estas catas de chocolate
en sitios que no vendan los productos, porque existe la
posibilidad de que, si hubo una gran asistencia de
personas a la cata, y si el chocolate tuvo una buena
aceptacion entre los consumidores, los duefios de las
tiendas puedan querer vender los productos de Mantuano

Chocolate en su establecimiento.

e Ofrecer muestras gratis de los diferentes sabores de Mantuano
Chocolate en lugares puntuales en donde el target asista con
frecuencia.

o Esta estrategia seria adecuada ofrecer muestras gratis de
los sabores que mas se vendan y entregar pequefios
folletos elaborados con papel estucado y con un acabado
brillante, en el que se incluya informacién de la marca,
informacion de contacto, la direccion del sitio web y las
cuentas en las redes sociales. Es recomendable llevarla a
cabo en lugares como los siguientes: Centro de Arte Los
Galpones, Hacienda La Trinidad, Bodegon Alto Prado,

entre otros.

e Participar en la mayoria de los eventos que guarden relacion con
la marca.

o Es importante lograr una participacion en la mayoria de los

eventos que se relacionen con la marca, como las ferias

gastronémicas, para darla a conocer y captar a su vez,
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clientes nuevos. Se considera oportuno que, durante estos
eventos, se ofrezcan muestras gratis para que, de esta
forma, los consumidores conozcan el sabor de los
productos de Mantuano Chocolate y consideren adquirirlo.
Del mismo modo, se debe sacar provecho de fechas
importantes, como el dia de la madre, dia del padre y
navidad; debido a que es durante estas fechas, que se

realizan ferias, en los que el producto tiene cabida.

e Invertir en anuncios de las redes sociales para que publiquen la
marca y sus productos.

o Si se cuenta con el presupuesto, seria aconsejable invertir
en anuncios en Facebook o Instagram para que publiquen
la marca y sus productos al target escogido. De acuerdo al
sitio web de Facebook: “Con los anuncios de Facebook,
puedes crear anuncios segmentados que lleguen a
distintos publicos para alcanzar tus objetivos comerciales.”
Se puede elegir entre los intereses de los consumidores
meta, la edad, ubicacion, entre otros. Las empresas tienen
la capacidad de establecer el presupuesto que estan
dispuestos a pagar por los anuncios, cuyos resultados son
medibles. Al tener la capacidad de escoger el publico a
qguien iran dirigidos los anuncios, el contenido sera mas
relevante para las personas que los ven, obteniendo

resultados mas favorables.

Para el objetivo especifico N° 2: Dar a conocer de forma efectiva la
marca y los productos que ofrece, como un chocolate artesanal ideal para

regalar y degustar, se deben ejecutar las siguientes estrategias:

e Realizar concursos y promociones a traves de las redes sociales.
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o Durante fechas importantes como: el dia de los
enamorados, el dia de la madre, el dia del padre, navidad,
entre otros; es necesaria la realizacion de concursos y
promociones que sean anunciados con constancia
mediante las redes sociales. Esto incentiva a los
consumidores a interactuar con la marca y permite que
sus seguidores conozcan el concurso 0 promocion que se
esté realizando en el momento.

e Alianza con otras marcas para realizar concursos y promociones
mediante las redes sociales.

o La formacion de alianzas con otras marcas que
mantengan una relacién con los chocolates Mantuano y la
realizacion de promociones y concursos, permite a los
consumidores de ambas marcas, conocer los productos
gue se estan ofreciendo. Es una estrategia en la que las
dos marcas saldrian beneficiadas; debido a que ambas se
harian publicidad mutuamente y el alcance seria mayor, al
compartir la audiencia de las dos empresas. De esta
manera, una mayor cantidad de personas conoceria lo
gue Mantuano Chocolate ofrece a sus consumidores.

e Utilizar influenciadores para que apoyen la marca.

o Es recomendable la inversion en algun influenciador que
tenga relacion con la marca, para que apoye los productos
a través de sus redes sociales. Una buena opcién seria:
Helena Ibarra, chef responsable del menu de Palms,
restaurante del hotel cinco estrellas Altamira Suites. Los
influenciadores, de acuerdo a las entrevistas con los
mercadologos, generan credibilidad en sus seguidores. Es
por ello, que se considera oportuna la inversion en algun

influenciador, que en principio no sea tan costoso por el
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tema del presupuesto y que haga mencién de la marca y
sus productos tres veces por semana aproximadamente.
e Realizar un guion para que sea transmitido en la radio como una
mencién en vivo.
o Para esta estrategia, es importante que el guion tenga una
duracion de 30 segundos maximo y que sea mencionado
por el locutor de algun programa que sintonice el target de
Mantuano Chocolate. Algunos ejemplos de programas
para hacer mencién de la marca:
< Exitos (99.9 FM):
Roméan Lozinski, programa de entretenimiento y
variedad.
Horario: lunes a viernes. 4:10 pm — 6:00 pm.
Locutor: Roman Lozinski.

+ Onda La Superestacion (107.9 FM):
Graciela Beltran Carias, programa de noticias variadas,
lugares recomendados, novedades en emprendimiento
y fitness.
Horario: lunes a viernes. 3:00 pm — 5:00 pm.

Locutora; Graciela Beltran Carias.

+ La romantica (88.9 FM):
Placeres urbanos, programa que ofrece una guia de las
actividades que ofrecen las ciudades; recomendaciones
gastronémicas por parte de chefs reconocidos y
entrevistas.
Horario: lunes a viernes. 1:00 pm — 3:00 pm.
Locutora: Dayana Leandro.
Ejemplos de las cuiias radiales:

- “La tarde de hoy estd perfecta para deleitarse
con el chocolate artesanal Mantuano. Son mas
de 10 los sabores que ofrece, pero mi favorito es
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el de chocolate 70% con naranja criolla.
Excelente para regalar o degustar. Estan en
Instagram como: @mantuanochocolate Siganlos
para enterarse de sus nuevos sabores
provenientes de la naturaleza.”

(suspiro) “A esta hora lo que me provoca es un
chocolate de Mantuano... Entre sus 13 sabores,
mi favorito es el de Chocolate con leche 42%
con limoén criollo... pero hay para todos los
gustos... Son ideales para regalar o degustar.
Estan en Instagram como: @mantuanochocolate
Siganlos para enterarse de sus nuevos sabores
derivados de la naturaleza.”

Saben que una amiga cumple afios esta semana
y ya tengo el regalo perfecto para ella... jUn
Mantuano Chocolate! Son di-vinos... Tienen mas
de 10 sabores, pero a mi me encanta es el de
granola y digame sus empaques... Son
demasiado bellos y perfectos para regalar.
Siganlos en Instagram como:
@mantuanochocolate y vean todos los sabores
gue ofrecen.
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6.5.

Presupuesto

Tabla 57. Presupuesto estimado de la estrategia.

Actividad

Descripcion

Precio total Bs.
(aproximado)

Publicaciones en

Publicaciones diarias, promociones y concursos
en Facebook, Twitter e Instagram con contenido

RRSS i
relacionado a la marca.
Disefio de sitio web \?vlesbeno de sitio web, mediante un desarrollador 200.000,00
Hacienda La Trinidad, tienda Kakao. 0
Catas de chocolate Centro de Arte Los Galpones, tienda Papusa. 435.450,40
Bodego6n de Alto Prado. 0
M ] Bodegon Alto Prado. 0
uestras gratis
9 Hacienda La Trinidad, Tienda Kakao. 0
Participacion en Participacion en eventos que se puedan
p relacionar con Mantuano Chocolate. (alquiler de 15.000,00
eventos
stand)
Depende del

Anuncios pagos en las
RRSS

Publicidad en las redes sociales: Instagram y/o
Facebook.

monto que se
desee invertir,
de acuerdo al
plan que se
vaya a llevar a
cabo.

Mencion en un (1) video. 100.000,00
Influenciadores Mencion en dos (2) videos. 150.000,00

Mencion en tres (3) videos. 200.000,00

Exitos 99.9 FM (se incluye costo de locucion) 3.100.000,00
Cufia radial 30” Onda La Superestacion 107.9 FM (se incluye

costo de locucion) 1.560.000,00

La Romantica 88.9 FM (no esta incluido el costo 1.590.000,00

de locucién)

Fuente: Elaboracion propia (2016).
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VIl. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones

Mantuano Chocolate es una empresa familiar que nacié en Mérida en el
afio 2015, mediante dos hermanas; quienes tiempo después, por razones de
seguridad, decidieron abandonar Venezuela y venderle la empresa a Giovanni
Conversi, un maestro chocolatero que ha intentado desde entonces, dar a

conocer la marca en el pais.

A pesar de la participacion de Mantuano en diversos eventos y la
movilizacion que se la ha dado a la marca a través de las redes sociales, se
puede determinar que Mantuano Chocolate no estd posicionado

adecuadamente dentro del mercado de los chocolates artesanales.

Luego de realizar el analisis e interpretacion de los resultados extraidos de

los instrumentos de recoleccion de datos N° I, se concluye que:

De 150 individuos encuestados, Unicamente son 23 personas quienes
conocen la marca. Un namero bajo para los grandes atributos que posee
Mantuano Chocolate.

De los 23 encuestados, se determiné que la audiencia que reconoce la
marca, es bastante joven, puesto que pertenecen a las edades entre 18 y 25
afios. Son personas quienes viven mayormente en el municipio Baruta y
Libertador de Caracas. Se podria concluir que la audiencia que conoce la
marca Mantuano Chocolate es un publico proactivo, a quienes les gusta probar
cosas nuevas, gque no le teme a los retos, son alegres y joviales. Sin embargo,
estas personas, quizas por temas de seguridad, prefieren permanecer en casa
un fin de semana, probablemente leyendo, viendo peliculas, series,

escuchando mausica, haciendo ejercicio o yendo a reuniones sociales.

167



Segun experiencias vividas, la vida social del venezolano ha cambiado
muchisimo, debido a la inseguridad que se vive a diario en el pais. Es por ello,
gue todos se han visto en la necesidad de cambiar la rutina y los eventos para
entretenerse, por otros que sean un poco mMAas conservadores y tranquilos.
Aunado a esto, muchas personas simplemente dejaron de salir de sus casas
en las noches, por temor a la inseguridad y prefieren realizar actividades

diurnas y evitar permanecer en las calles hasta altas horas de la noche.

A través de la investigacion también se pudo establecer que los empaques
de Mantuano Chocolate son muy bien valorados por los consumidores, ya que
fue la opcion més escogida durante la realizacion de las encuestas. Los 23
encuestados que conocen Mantuano Chocolate, se enteraron de la marca, en
Su mayoria, por recomendaciones, regalos o en el punto de venta; y lo
consideran como un buen producto, cuyos empaques son muy originales y el

precio de las barras son justos en relacion a lo que ofrecen.

Es importante resaltar que Mantuano Chocolate es reconocido por ser un

producto de calidad, con buen sabor y por ofrecer variedad.

Igualmente se debe tener en cuenta que cuando las personas van a
comprar un producto de esta categoria, lo mas importante para ellos, es el
sabor, en primer lugar, de acuerdo al resultado de las encuestas realizadas; la
calidad en segundo lugar; el precio como el tercer factor importante; la
variedad de sabores, el lugar dénde comprarlo vy, finalmente, el tamafio del

producto.

Asimismo, se pudo determinar que, si el chocolate es percibido por los
consumidores como un producto que satisface los requerimientos del sabor, la
calidad y la variedad, las personas estarian muy dispuestas a pagar lo

necesario por adquirirlo, debido a que sus atributos justificarian su precio.
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7.2. Recomendaciones

De acuerdo con los resultados obtenidos de la investigacion realizada, se
puede sugerir un conjunto de recomendaciones a la marca Mantuano
Chocolate que, al llevarlas a cabo, podrian permitirles alcanzar el

posicionamiento deseado:

e Se sugiere aprovechar los atributos que ofrecen a un 100%, ya que es
una marca con muchisimo potencial y oportunidades de crecer en el
mercado nacional e internacional, siempre y cuando sea llevado por el

camino adecuado.

e Se recomienda también escoger los puntos de venta mas indicados, en
donde las barras de chocolate son ofrecidas; ya que el lugar en donde
esté colocado un producto para su venta, dice mucho del tipo de
audiencia a quienes se desean dirigir. No se debe olvidar que muchas
personas podrian juzgar la calidad del producto, solo por el punto de
venta donde estd ubicado. De igual forma, se considera que deben
ampliar un poco mas estos puntos de venta o informar a los
consumidores de los lugares donde estan expuestos los productos, ya
gue puede ocurrir que no se generen grandes ventas, por el simple
hecho de que los consumidores desconocen los sitios donde se

venden.

e Es importante realizar y mantener una gran movilizacion de sus redes
sociales y apuntar a la interaccién con los consumidores. Lo que no se
comunica, no existe. Las redes sociales siempre deben mantenerse
activas, ya que hoy en dia, en el mundo digital, son las herramientas
mas directas que tienen las empresas para darse a conocer y
comunicarse con sus consumidores; para que, de esta forma, puedan
conocer sus gustos y disgustos. Y asi, poder satisfacer sus

necesidades de forma exitosa.

169



Para tener una mejor perspectiva de los horarios mas recomendados
para publicar en la plataforma de Instagram, se recomienda abrirse
una cuenta en Iconosquare, una herramienta digital que permite
conocer los mejores horarios para realizar publicaciones, segun la

afluencia de las personas que se siguen.

Es recomendable que cada mes se haga un analisis para medir la
afluencia de interaccién y apreciacion por las publicaciones, de parte
de los consumidores de Mantuano Chocolate; para que, de esta
manera, se pueda determinar cudles acciones estan teniendo
resultado positivos para la marca y cuéles acciones deben descartarse

o cambiar por otras.

Es ideal mantener un banco de fotos actualizado. Para ello, se sugiere
realizar una sesion fotografica de los distintos productos que ofrece
Mantuano Chocolate. De igual forma, se deberia realizar una sesion
fotogréafica del proceso que implica saborizar las barras de chocolate;
desde gque se adquieren, hasta el paso final previo al empaquetado del
producto. De este modo, los consumidores podran tener un
conocimiento mas amplio de Mantuano Chocolate, lo que podria

generar en ellos un agrado mayor por los productos.

Cada cierto tiempo seria conveniente publicar a través de Instagram y
Facebook fotos e historias de cada uno de los integrantes que hacen
posible la creacién de las barras de Mantuano Chocolate, con la
finalidad de humanizar la marca y causar un mayor engagement en los
consumidores. Para ello, se debe hacer una sesion fotografica con

cada uno de los miembros del equipo.
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Gracias a la investigacion realizada y los resultados obtenidos por las
encuestas, se pudo determinar que los consumidores conocen la
marca, en su mayoria, por medio del punto de venta, por
recomendaciones y por regalos. Solo dos personas la conocieron a
través de un evento y dos individuos mas por Instagram; lo que
significa que se debe lograr una mayor participacion en cualquier
evento que guarde relacibn con la marca y que motiven a la
degustacion del producto. Igualmente, las redes sociales deben
mantenerse activas todos los dias para conseguir un mejor
reconocimiento e invitar a sus consumidores a participar en esos

eventos.

Como recomendacion final, se sugiere invertir en una agencia de
publicidad digital, para que sean ellos quienes movilicen las redes
sociales de la marca; ya que poseen las herramientas mas adecuadas
para alcanzar y cubrir la audiencia deseada y garantizar un mejor

posicionamiento.
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo de instrumento de recoleccion de datos N° |

iBuen dia! La siguiente encuesta forma parte de una investigacion para un trabajo de grado de la
Universidad Catélica Andrés Bello. Seria de gran ayuda su participacion en la misma, la cual solo
le tomara 5 minutos aproximadamente.

Esta encuesta es 100% anonima, por lo que agradeceriamos su completa honestidad.
iMuchisimas gracias!

Marque con una “X” su respuesta.
1. Sexo:

F M

2. Edad:

Entre 18y 25 afios ____
Entre 26y 34 afios ____
Entre 35y 44 afios
Entre 45y 55 afios ____
Mésde 55 _

3. Nivel de educacion:

Primaria ___ Universitario ___
Secundaria __ Posgrado
Técnico Superior ____ Ninguno ____
4. ¢ Trabaja?

Si No

5. Municipio donde vive:

Sucre Baruta
Chacao Libertador
El Hatillo ___

6. Se considera una persona... (Marque con una X el recuadro hacia donde esté mas inclinado, segun su
personalidad)

Proactiva - — - Pasiva
Extrovertida I — — - Introvertida
Confiada [ - — - Desconfiada
Alegre o111 Seria
Optimista o111 Pesimista
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Innovadora (I - — — Conservadora

7. ¢Cual de las siguientes actividades realiza normalmente un sabado por la noche? Marque una (1) opcién.

Quedarse encasa ____

Iralcine

Salir con amigos a algun local nocturno
Salir a comer con familiares o amigos ____
Reunirse con amigos en alguna casa ____
Otros (especifique)

8. En su tiempo libre, ¢ qué es lo que mas le gusta hacer? Marque una (1) opcién.

Ir al parques/plazas

Pasear en centros comerciales
Hacer ejercicio ____
Iralaplaya___

Quedarse encasa ____

Ir a discotecas/bares

Iralcine

Ir a reuniones sociales ____

Comer fuerade casa

Otro (especifique)

9. ¢ Cudl de los siguientes centros comerciales es el que mas visita para entretenerse? Marque una (1)
opcioén.

Manzanares Plaza
Centro San Ignacio ____
Galerias Prados del Este
Sambil

CCCT___

El Tolon

Centro Comercial Lider
El Recreo

Millenium Mall

Plaza Las Américas ____
Galerias Los Naranjos ____
Centro Comercial Lido
Paseo El Hatillo ____
Galerias Avila____
Multiplaza Paraiso ____
Multiplaza La Victoria ____

10. ¢ Le gusta el chocolate?
Bastante ____ Mucho ___ Poco Nada

11. Para usted, ¢qué es lo mas importante en un chocolate? Marque una (1) opcién.

Sabor Precio
Tamafio Empaque
Marca _ Ninguno ____

Otro (especifique)
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12. ¢ Conoce marcas de chocolates artesanales?

Si No

*Si su respuesta es “Si”, continte la
encuesta. Si su respuesta es “No”,
puede entregarla. Muchas gracias

13. ¢ Cuéles marcas de chocolates artesanales conoce? Marque una (1) o varias opciones.

Paria Si__ No__
Franceschi Si__ No__
Mantuano Chocolate Si__ No__
La Praline Si___ No__
Sinfonia Si__ No

Otro (especifique)

*Si conoce a Mantuano Chocolate,
continte la encuesta. Si no conoce la
marca, puede entregarla. Muchas
gracias por su participaciéon.*

14. De las siguientes marcas que usted conoce, ¢cual empaque le gusta mas? Marque una (1) opcion.

Paria

Franceschi
Mantuano Chocolate
La Praline

Sinfonia ____

Otro (especifique)

15. ¢ Cémo conocié a Mantuano Chocolate?

Por Instagram ____

Por Facebook

Por Twitter

A través de un evento ____

Por recomendacion de alguien ___
En el punto de venta ____

Otro (especifique)

16. Considera a Mantuano Chocolate como un producto:

Muy bueno
Bueno ___
Regular
Malo__

Muy malo
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17. Le parece que el precio de los chocolates Mantuano (Bs.1.500 aproximadamente por una barra de 100
gramos) es:

Precio muy alto en relacion a lo que ofrece

Precio justo en relacién a lo que ofrece

Precio muy bajo en relacion a lo que ofrece

18. Le parece que el disefio de los empaques de Mantuano Chocolate son:
Originales

Me dan igual

Més de lo mismo

19. Cuando le nombran Mantuano Chocolate, ¢ qué es lo primero que piensa? Marque una (1) opcion.

Calidad Variedad
Econdémico __ Sabor
Costoso Otro (especifique)

20. Cuando va a comprar un chocolate artesanal, ¢ qué es mas importante para usted?

Siendo: 4 Muy importante y 1 Nada importante

iIMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION, Tamafio del empaque
QUE TENGA UN FELIZ DIA! © Disefio del empague

Presentacion interna de la barra

Sabor

Precio

Calidad

Variedad de sabores

Lugar dénde comprarlo
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Anexo 2. Modelo de instrumento de recoleccion de datos N° Il

Encuesta para el director de Mantuano Chocolate, Giovanni Conversi vy el
disefiador René Conversi

Mi nombre es Eugenia Lépez Tirado, soy estudiante de décimo semestre de
Comunicacion Social, mencion Comunicaciones Publicitarias en la Universidad
Catdlica Andrés Bello y le haré unas preguntas, las cuales forman parte de una
investigacion para mi tesis de grado. De antemano, le agradezco su
participacion...

iMuchisimas gracias!

Historia y caracteristicas de la marca

¢En qué afio inicio el negocio?

¢ Por qué le dan el nombre de Mantuano Chocolate?

¢ De qué trata Mantuano Chocolate?

¢ Quiénes forman parte de Mantuano Chocolate?

¢Mantuano Chocolate cuenta con una mision y vision? ¢ Cual?

¢,Cuales son los objetivos de la marca?

¢,Cuadles sabores ofrecen y cuéles son los que mas se venden?

¢,Cuales son sus ventajas competitivas?

. ¢ Cuales marcas son su competencia directa?

10 ¢ Consideran que tienen desventajas? ¢ Cuales? ¢ Por qué?

11.¢ Cuantas tabletas de chocolate producen al mes aproximadamente?

12.¢Como es el proceso de produccion de la barra?

13.¢,Con quiénes venden mas, con empresas o particulares? ¢ Por qué?

14.Si Mantuano Chocolate fuera una persona, ¢,como la describiria?

15.¢Cudl es su publico meta? ¢ Por qué?

16. ¢ En cudles ciudades han ido a presentar sus productos?

17. ¢ En cudl tienen mayor receptividad?

18.¢,Como ven la receptividad de los consumidores en los eventos de Caracas
en los que venden o presentan sus productos?

19. ¢ Cada cuanto realizan eventos en Caracas en un mes para dar a conocer

la marca?

©OeNOh~WDNDE
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Iniciativas para promocionar a Mantuano Chocolate

20. ¢ Cuales iniciativas se han llevado a cabo para dar a conocer la marca ante
el publico meta?

21.¢:Como se desarrollan y llevan a cabo esas iniciativas?

22. ¢ Cuales medios utilizan actualmente para transmitir mensajes sobre la
marca?

23. ¢ Cuales medios consideran que son mas efectivos para promocionar su
marca? ¢ Por qué?

24. ¢ Consideran que son eficientes los mensajes, medios escogidos y la
cantidad de publicaciones mensuales en esos medios? ¢ Existen
mecanismos para determinar dicha eficiencia? ¢ Por qué?

25. ¢ Quisieran probar otros medios? ¢, Cuales? ¢ Por qué esos?

26. ¢ Han considerado utilizar influenciadores para promocionar sus productos?

27.¢Han considerado la publicidad ATL? ¢ Por qué?

28. ¢ Por gué no tienen sitio web todavia?

29. ¢ Consideran que cubren 100% al mercado? ¢ Por qué?

Estrategias de Mantuano Chocolate para posicionar la marca

30. ¢ Cuales podrian ser las oportunidades que tiene Mantuano Chocolate para
crecer como marca en el mercado y generar un mayor reconocimiento en
su target o publico meta?

31.¢ Cuales podrian ser las principales debilidades de Mantuano Chocolate
para crecer como marca? ¢ Por qué?

32.Hasta ahora, ¢ cuales estrategias han utilizado para dar a conocer
Mantuano Chocolate con su publico meta?

33. ¢ Han considerado estrategias nuevas para dar a conocer mejor a
Mantuano Chocolate?

34. ¢ Consideran que el precio actual de la barra de chocolate aun puede
costearlo su publico meta?
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Anexo 3. Modelo de instrumento de recolecciéon de datos N° I

Entrevista a expertos en mercadeo

Mi nombre es Eugenia Lopez Tirado, soy estudiante de décimo semestre de
Comunicacion Social, mencién Comunicaciones Publicitarias en la Universidad
Catdlica Andrés Bello y le haré unas preguntas, las cuales forman parte de una
investigacion para mi tesis de grado. De antemano, le agradezco su
participacion...

iMuchisimas gracias!

Estrateqgias dirigidas a marcas gastrondmicas emergentes en Venezuela

1. Para una marca emergente, ¢ cuales serian los principales problemas a
resolverse con mayor urgencia?

2. ¢A cuales medios apuntas cuando apenas se esta lanzando una marca al
mercado?

3. ¢Es recomendable utilizar influenciadores en una marca emergente? ¢ Por
que?

4. ¢Los eventos podrian ayudarla a darse a conocer entre los consumidores
mas rapidamente? ¢ Por qué?

5. ¢Cuales son los pasos para un posicionamiento de marca?

¢, Como deberia ser un buen posicionamiento de marca?

7. ¢Cuales podrian ser las estrategias mas adecuadas para posicionar a una
marca gastrondmica emergente en Venezuela, dada la situacion del pais?

»

Estrategias dirigidas a chocolates artesanales en Venezuela

8. Para una marca de chocolates artesanales, ¢ cual de las estrategias
anteriormente nombradas seria la mas adecuada para posicionarla, dada la
situacion del pais?

9. Si estuviera a cargo de una empresa de chocolates artesanales, que solo
tiene un afo en el mercado, ¢ qué seria lo primero que hiciera para que su
marca generara reconocimiento ante su publico?

10.Segun su experiencia en el area, ¢ qué considera usted que debiera hacer
una marca de chocolates artesanales para mantenerse en la etapa de
madurez del ciclo de vida del producto, tomando en cuenta la situacion
actual del pais?
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Estrategias dirigidas a Mantuano Chocolate

11.¢Es necesario para una marca emergente, en este caso, Mantuano
Chocolate, una marca de chocolates artesanales, contar con una pagina
web? ¢ Por qué?

12. ¢ Seria recomendable el e-commerce o el comercio electrénico para una
marca de esta categoria?

13. ¢ Seria recomendable la publicidad ATL para Mantuano Chocolate?
¢,Cuales medios serian los mas adecuados y cuales no? ¢Por quée?

14. ¢ Seria recomendable realizar promociones o concursos por las redes
sociales?

15.Mantuano Chocolate presenta sus productos como una tableta de 100
gramos, de diversos sabores, por un monto que sobrepasa los 1.000
bolivares. ¢ Podria ser el precio un causante del poco reconocimiento ante
Su publico meta?

16. ¢ Cbmo podria Mantuano Chocolate solucionar el tema del precio de sus
barras, si el costo de produccion los obliga a colocar ese precio, tomando
en cuenta que algunas marcas de la competencia, como Paria, vende su
barra de chocolate de 100 gramos, a Bs. 1.000? (quiza no el 100% de su
publico meta pueda pagarlo, lo que conlleva a que sean pocos quienes
hayan probado las tabletas y por ende, no muchos conozcan la marca)

17.¢Como podria Mantuano Chocolate generar un mayor reconocimiento para
su marca?
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Anexo 4. Hoja de validacién N° |

Universidad Catélica
AN D RS RIS R IE T O
Escuela de Comunicacién Social

UCAB

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Por medio de la presente, yo, Pa}] (,O / Q}’)’}J Az /7)/ w , cédula
: = 7

de identidad "./-* = 9&0@6) deciaro gue, una vez analizade el instrumento de

investigacion que me fue presentado para recclectar informacion primaria  del trabajo de grado

titulado . < oK '
Desarrolo de wia estrakeaia de posicdonamiento poge un prdundo othespnal |

: (os0: Montuane Uhooloke .
Tuguo Andrea \Spez Wiado e

y una vez incorporadas la observaciones que le he realizadc, doy por validado dicho instrumento y lo

realizado por

considero pertinente y adecuado para la obtencion de los datos que la investigacion requiere.

Firma_ \ m@

e o5 [ort

UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO - Urb. Montalban, Apto. 20332, Caracas-1020, Venezuela.
Telefono: +58-212-407.4265 Fax:+58-212-407.4265 — URL: www.ucab.edu.ve
RIF J-00012265-5
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Anexo 5. Hoja de validacién N° I

Escuela de Comunicacién Social

VALIDACION DE INSTRUMENTO

’
Por medio de la presente, yo, TAKAVA  MNO A . cédula
de identidad G’R“‘““ Nte declaro que, una vez analizado el instrumento de
investigacion que me fue presentado para recolectar informacién primaria del trabajo de grado

titulado : :
Desarioto de no estfoteqia de poruomamuento pola us produdo ofksanal
. Co%0: Monfuano Unoco\ake

realizado por : ;
Bugenia Andrea Lopez Niado

y una vez incorporadas la observaciones que le he realizado, doy por validado dicho instrumento y lo

considero pertinente y adecuado para la obtencion de los datos que la investigacion requiere.

Firma

e ]

Fecha 1R oX - 2olg .

UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO - Urb. Montalban, Apto. 20332, Caracas-1020, Venezuela.
Teléfono: +58-212-407.4265 Fax+58-212-407.4265 — URL: wiww.ucab edu.ve
RIF J-00012255-5
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Anexo 6. Hoja de validacion N° 1l

Escuela de Comunicacién Social

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Por medio de la presente, yo, P‘% ohca ]\J ow o (D cédula
de identidad ?) Xa& \1\3 declaro que, una vez analizado el instrumentoc de
investigacion que me fue presentado para recolectar informacién primaria del trabajo de grado
titulado

Desornto de uno estroteaa de poz\wmm\wo pofa un produdro aresand.
= (0% Montuons Chootole. .

realizado por ) 5
Togunia Mdree Wpez Ticado

y una vez incerporadas |a cbservaciones que le he reatizado, dg

per validado dicho instrumento y lo

considero pertinente y adecuado para la gtstencion deflos datg investigacion requiere.

Firma
A

Fecha 12 /l\- /l\\a

UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLOC - Urb. Montalban, Apto. 20332, Caracas-1020, Venezuela
Teléfono: +58-212-407.4265 Fax:+58-212-407.4265 — URL: www.ucab.edu.ve
RIF J-00012255-5
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