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INTRODUCCION

Vodka Stanislaff es un vodka venezolano premium proveniente de una destilacion
de cereales, considerado Unico en su categoria, a fin de garantizar una mayor frescura,
pureza y suavidad a travées de un proceso en el que da como resultado final la calidad del
producto para la elaboracién de cocteles y tragos, permitiendo que sea un vodka suave a

la hora de degustar.

La caracteristica que destaca VVodka Stanislaff, segun Rodolfo Rodriguez, gerente
de mercadeo de la empresa, es que es seis (6) veces filtrada, para lograr una mayor
suavidad y frescura, y seis (6) veces destilada, para garantizar su pureza; ideal para
satisfacer todo tipo de paladares y ademas, posicionarse en el mercado nacional como una

de las mejores vodkas de Venezuela.

Actualmente, Vodka Stanislaff presenta dos (2) sabores adicionales a la botella
original: Raspberry y Mandarin, Rodriguez destaca que ello garantiza a todos sus

consumidores versatilidad a la hora de preparar diversos cocteles.

Ademas, el Vodka mantiene una estrategia comunicacional enfocada al target
joven universitario, que se centra en comunicar mensajes que resaltan las bondades del
producto, seis (6) veces destilada y seis (6) veces filtrada, con el fin de establecer la idea
de que Vodka Stanislaff es un vodka que garantiza calidad por tener un mayor cuidado
en su destilacion de cereales. Asimismo, mantiene un tono comunicacional jovial,
divertido, ameno y alegre para captar mayor nimero de consumidores a los que les gusta

disfrutar de momentos entre amigos.

Es asi como dentro del publico meta, se encuentra el segmento conformado por
los jovenes universitarios, quienes son el punto central del presente Trabajo de Grado.
Visualizando que, la marca no ha realizado estudios previos sobre el posicionamiento de
Vodka Stanislaff en los jévenes universitarios, con quienes se realizo esta investigacion
para indagar cual es el posicionamiento que tiene Vodka Stanislaff en los jovenes

universitarios entre los 18 y 25 afios, habitantes de la ciudad de Caracas.
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Para lograr dicho analisis se aplicaron encuestas a una muestra de 130 hombres y
mujeres, de edades comprendidas entre los 18 y 25 afios, con el objetivo de analizar el
posicionamiento de la marca segun este target. Posteriormente, esta informacién se
analiz6 y compard respecto al posicionamiento que desea obtener la empresa Vodka
Stanislaff. De esta forma, segun los resultados obtenidos por la muestra, se concluyo que
la publicidad realizada para VVodka Stanislaff no es reconocida por la mayor parte de los

encuestados.

Asimismo, Vodka Stanislaff es una marca de vodka venezolano que establece sus
estrategias comunicacionales cercanas y coherentes a su publico, y estas son dirigidas por

la agencia de publicidad Mingo Agency.

Con los resultados obtenidos se midieron las caracteristicas demogréaficas y
psicogréaficas de la muestra del segmento, lo que permitié estudiar rasgos del perfil, estilo
de vida y habitos de consumo de los estudiantes con respecto a la marca VVodka Stanislaff.
Ademas, se identificé el reconocimiento que poseen dichos jovenes con respecto al vodka
nacional y la percepcion que mantienen sobre la competencia directa internacional y

nacional de este mismo.
Es importante resaltar que el analisis de este estudio podria contribuir con las

estrategias comunicacionales y de mercadeo que la marca Vodka Stanislaff realice con

respecto a este segmento en especifico.
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|EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

El Vodka Stanislaff es una marca que lleva aproximadamente 8 (ocho) afios en el
mercado de licores, comercializandose en todo el territorio nacional. La estrategia inicial
de la empresa ha sido categorizar a la marca como una opcién premium debido a su
elemento diferenciador de ser seis (6) veces destilada y seis (6) veces filtrada, permitiendo
que este sea un vodka de sabor suave y agradable al gusto. La empresa, desde sus inicios,
eligio publicitarse a través de redes sociales como Facebook, Instagramy Twitter, y vallas

publicitarias.

En este mismo orden de ideas, el material publicitario que se esta realizando para
promover el consumo del Vodka Stanislaff y educar a los consumidores respecto a la
marca, tiene un enfoque juvenil, divertido y moderno, ya que, para la empresa este es el
target al cual deben de estar dirigidas las comunicaciones. Sin embargo, para determinar
si estos objetivos se estdn logrando, o no, es necesario realizar una investigacion de
mercado que lo respalde. Es por ello que se busco determinar qué tan efectivas estan
siendo las comunicaciones publicitarias que en la actualidad se estan realizando respecto
a esta marca. Posteriormente, la empresa podra tomar decisiones bajo el respaldo de los
resultados concretos que arroje el anélisis. Sin embargo, es importante acotar que la
muestra no es representativa de toda la poblacion. Por lo que este estudio pretende ser

una primera guia para la empresa.

En concordancia con lo anterior, se destaca la relevancia de este estudio que
constituye la base fundamental para ejecutar acciones efectivas respecto a la manera de
publicitar el Vodka Stanislaff. Segun la busqueda de informacidn previa, se pudo verificar
que la empresa no ha realizado anteriormente estudios de mercado que evalGen en
profundidad, mediante un instrumento cuantitativo, la efectividad de las publicidades
realizadas en relacion a su posicionamiento. Por ello, es primordial para la empresa contar
con esta primera guia de herramienta evaluativa que les llevara a impulsar sus mensajes
publicitarios de manera efectiva para lograr los objetivos planteados dentro del target de

estudio.
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1.2 Justificacion

Vodka Stanislaff no ha realizado ninguna investigacion de mercado con respecto
a la comparacion del andlisis del posicionamiento real del segmento joven estudiantil.
Entonces, Vodka Stanislaff podra observar si su estrategia comunicacional esta
obteniendo resultados positivos con respecto a la relacion de las variables demograficas

y psicograficas, y los habitos de consumo que este segmento presenta frente a la marca.

Es importante, destacar el analisis de la percepcién de dicho segmento hacia la
competencia directa internacional de la marca venezolana Vodka Stanislaff. Tomando en
cuenta que esta investigacion puede contribuir con las estrategias comunicacionales, de
mercadeo y publicidad del vodka venezolano para poder establecer una relacion directa

con los jovenes estudiantes y un vinculo en cuanto a la fidelidad de la marca

1.3  Objetivos de la investigacion
Objetivo general

— Analizar el posicionamiento real que tiene la marca venezolana Vodka Stanislaff

dentro del target universitario- juvenil

Objetivos especificos:

1.- Identificar variables demograficas y psicograficas de los jovenes estudiantes
de las principales universidades de Caracas.

2.- Examinar los habitos de consumo del VVodka Stanislaff.

3.- Medir el top of mind de los jévenes estudiantes en cuanto a VVodka Stanislaff.

4.- Identificar los medios a través de los cuales la muestra conocié Vodka
Stanislaff

5.- Determinar, segun la muestra, cual es la competencia del Vodka Stanislaff, ya

sea nacional o internacional
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1.4 Pregunta de la investigacion
¢ Cual es el posicionamiento real de la marca venezolana Vodka Stanislaff segin

los jovenes universitarios con edades comprendidas entre los 18 y 25 afios?

1.5 Delimitacion del problema

En cuanto al lapso temporal, se pretende llevar a cabo la investigacion en un
periodo aproximado de nueve (9) meses (mayo 2016 - febrero 2017). Durante este
periodo, se pretenden realizar los estudios convenientes, encuestas y analisis de dichas
encuestas, con la finalidad de lograr los objetivos planteados. En relacion a la delimitacién
espacial, la investigacion se realizé en la ciudad de Caracas. En cuanto a la delimitacion
tematica, se desea calificar el posicionamiento del VVodka Stanislaff respecto a los jovenes
universitarios, con edades comprendidas entre los 18 y 25 afios.

Ademas, se analizaron los diversos resultados en cuanto a las encuestas para poder
medir la influencia que tiene el desarrollo y la ejecucion de estas estrategias
comunicacionales realizadas por la marca, con el objetivo de plantear posibles soluciones

con base en nuevos métodos que se deseen desenvolver y perfeccionar.
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1 MARCOS

2.1  Marco conceptual

2.1.1Investigacion de mercados

Para entender de forma clara y precisa este Trabajo de Grado, es necesario
comprender y definir qué es una investigacion de mercado. Para Malhotra (2008) la
investigacion de mercados “es la identificacion, recopilacion, analisis, difusion y uso
sistematico y objetivo de la informacidn con el propésito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades de marketing”
(p. 7). A su vez, el autor establece que hay varios aspectos en esta definicion:

La investigacion de mercados es sistematica: todas las etapas del proceso
de investigacion de mercados se requiere la planeacion metddica. Los
procedimientos que se siguen en cada etapa son metodoldgicamente
solidos, estan bien documentados y, en la medida de lo posible, se planean
con anticipacién. La investigacion de mercados intenta aportar
informacion precisa que refleje la situacion real. Es objetiva y debe
realizarse de forma imparcial (p. 8).

Por otro lado, Benassini (2009) expone que “la investigaciéon de mercados es la
reunion, el registro y el analisis de todos los hechos acerca de los problemas relacionados

con las actividades de las personas, las empresas y las instituciones en general” (p. 6).

Benassini también establece que existen dos casos de investigacion de mercado:

En el caso concreto de las empresas privadas, la investigacion de mercados
ayuda a la direccion a comprender su ambiente, identificar problemas y
oportunidades, ademas de evaluar y desarrollar alternativas de accion de
marketing. En el caso de las organizaciones publicas, la investigacion de
mercados contribuye a una mejor comprension del entorno que les permite
tomar mejores decisiones de tipo econdémico, politico y social (p. 6).

Es importante destacar que Malhotra (2008) establece que hay dos tipos de
clasificacion de la investigacion de mercado. La investigacion para la identificacion del

problema, en el que expone que:
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“...se lleva a cabo para ayudar a identificar problemas que quiza no sean
evidentes a primera vista, pero que existen o es probable que surjan en el
futuro”. (p.8) y la investigacion para la solucion del problema, en el que
expone que “los hallazgos se utilizan para tomar decisiones que resolveran
problemas de marketing especificos. La mayoria de las compafiias realizan
este tipo de estudios” (p. 9).

Por ultimo, se concluye que la investigacién de mercados es la funcién que
conecta al consumidor, al cliente y al publico con el vendedor mediante la informacion,
la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas del

marketing.

2.1.2Tipos de investigacion de mercados

Una investigacion de mercado se realiza con el propdsito de identificar un
problema, o en su defecto, solucionarlo (Malhotra, 2008). Ademas, el autor define que
las investigaciones sobre identificacion de problemas se realizan con la finalidad de
determinar cierto inconveniente que, quizas, no se note a primera vista; pero que exista 'y
0 que se pueda desarrollar a futuro. Mientras que las investigaciones cuya finalidad sea
solucionar un problema, se realizan luego de identificar el mismo, tomando con base en

ello decisiones que resolveran el inconveniente.

Segiin Armstrong y Kotler (2008), “existen distintos tipos de recoleccion de datos

primarios para las investigaciones de mercado”, planteando los siguientes (p. 116):

— Observacion directa: El investigador registra las conductas aparentes de los clientes,
los competidores o los proveedores en entornos naturales.

— Focus groups: El investigador modera un panel de discusién en una reunion de 6 a 10
personas gue analizan en forma abierta un tema en especifico.

— Encuestas: El investigador pide a los encuestados responder una serie de preguntas
acerca de un tema en particular.

— Experimentos: El investigador elige ciertos temas y los expone a diferentes
tratamientos mientras controla las variables no directamente relacionadas con el

propésito del estudio.
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Por otra parte, Babin y Zikmund (2009) afirman que, segun su proposito, las
investigaciones de mercado se dividen en investigacion de mercados aplicada e
investigacion de mercados bésica. Los autores definen la investigacion de mercados
aplicada como aquella que se lleva a cabo para tomar una decisién de mercadeo precisa
en una empresa. Mientras tanto, la investigacion de mercados basica no se enfoca en
atender las necesidades especificas en la empresa; sino de expandir los limites de

mercadeo que tiene, sin tener que solucionar un problema de la realidad.

2.1.3Posicionamiento

El presente Trabajo de Grado tiene como objetivo principal analizar el
posicionamiento real de la marca venezolana VVodka Stanislaff, por esto se debe estudiar

y analizar el concepto de posicionamiento a profundidad.

Segun Kotler y Armstrong, “el posicionamiento en ¢l mercado consiste en hacer
que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos

de la competencia, en la mente de los consumidores meta” (p. 50).

El posicionamiento del producto incluye “establecer una imagen mental o
posicién de la oferta del producto en relacion con las ofertas de la competencia en la
mente de los compradores meta” (Ferrell y Hartline, 2012, p. 21). Ademas, estos autores
agregan que la finalidad de posicionar un producto es distinguirlo o diferenciarlo ante su

competencia, es decir, que sobresalga ante el resto.

Dichos autores, establecen que para crear una posicion relativa favorable incluye
el proceso de identificar las caracteristicas, necesidades, deseos, preferencias y beneficios
deseados por el mercado meta. Examinar las caracteristicas de la posicion relativa de
todos los competidores actuales y potenciales del mercado. Comparar la posicion de la
oferta de los productos con las posiciones de la competencia para cada necesidad o deseo.
Establecer una posicion Unica que se enfoque en los beneficios. Desarrollar un programa
de marketing para persuadir a los clientes de que la oferta de productos satisfara mejor
sus necesidades. Posteriormente, reevaluar de manera continua el mercado meta e

identificar las oportunidades de posicionamiento que surjan (Ferrell y Hartline, 2012).
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Ademas, establecen que “las empresas pueden disefiar sus programas de
marketing para posicionar y mejorar la imagen de una oferta de producto en la mente de
los clientes meta” (p. 213). Segun estos autores se pueden elegir varias estrategias de
posicionamiento para crear una imagen positiva de un producto como el fortalecimiento
de la posicion actual o el reposicionamiento, o bien intentar reposicionar a la competencia.
“La clave para fortalecer la posicion actual de un producto es monitorear en forma
constante lo que los clientes meta quieren y el grado en el que perciben que el producto

satisface estos deseos” (Ferrell, 2012).

Por otro lado, Armstrong y Kotler (2008) explican que el posicionamiento en el
mercado consiste en “hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable,
en relaciéon con los productos de la competencia, en la mente de los consumidores
meta” (p. 50).

Asimismo, los autores, establecen que el posicionamiento es la manera en que se
distingue su producto o compafiia en la mente de sus posibles clientes, concluyendo que

esta deberia ser la razon por la que un comprador pagara un poco mas por su marca.

Al posicionar su producto, la empresa identifica primero las posibles ventajas
competitivas en las cuales podria cimentar su posicion. Para obtener ventaja competitiva,
la empresa debe ofrecer un valor mayor a los segmentos meta que elija, sea mediante el
cobro de precios mas bajos que los de sus competidores u ofreciendo mayores beneficios
para justificar precios mas altos (Armstrong y Kotler, 2008).

Por ultimo, es necesario resaltar que, segin los autores, “un posicionamiento
eficaz parte de la diferenciacion de la oferta de marketing de la empresa de modo que
brinda a los consumidores méas valor”. Por lo tanto, “una vez que la empresa elija una
posicién deseada debera tomar medidas para entregar y comunicar esa posicion a los

consumidores meta” (Armstrong y Kotler, 2008, p. 52).
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2.1.4Marca

Armstrong y Kotler (2008) definen a las marcas como:

Un nombre, término, signo, simbolo, disefio, 0 una combinacion de estos
elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o
servicio. Los consumidores ven a la marca como parte importante de un
producto, y las marcas pueden afiadir valor a un producto (p. 208).

Este argumento se puede complementar con el de Aaker y Alvarez (2014), quienes
explican que “las marcas (...) constituyen el nicleo de las relaciones con el cliente, una
plataforma para opciones estratégicas y una fuerza con impacto financiero, que incluye el

valor de la accion” (p. 13).

En concordancia con lo anterior, se tienen que: “la marca, juntos al modelo y al
envase, acompafan al producto y este conjunto es lo primero que el competidor observa
de un producto, es decir, la primera impresion”. (Escrivd, Martinez y Ruiz, 2014, p. 14).
Por ello, es sumamente importante que estos elementos actlen integrados y alineados

entre si para brindar una vision unificada que resalte del resto.

Con base en lo anterior, el Vodka Stanislaff es una marca, que nace de la planta
Destilerias Unidas S.A. (DUSA), ubicada en el estado Lara, ciudad de Barquisimeto,
Venezuela. Asimismo, la empresa quiere dar a conocer y destacar el producto como un
vodka premium por su proceso de destilacién, cuyo objetivo es garantizar la pureza del
sabor, por tener el elemento diferenciador de ser 6 veces filtrada y 6 veces destilada en

comparacion a otros vodkas nacionales.

2.1.5Producto

Es importante destacar principalmente cudl es la definicion exacta del término
producto. Armstrong (2008), lo definen como “cualquier cosa que se puede ofrecer a un
mercado para su atencidn, adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo
o una necesidad” (p. 199). Segun este autor, los productos incluyen objetos fisicos,

servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o combinaciones de todo esto.
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Por otra parte, Boone y Kurtz (2012) definen que un producto es “un conjunto de
atributos fisicos, simbdlicos y de servicio disefiados para satisfacer los deseos y

necesidades de un cliente” (p. 345).

Segun Kotler y Armstrong (2008) los productos de consumo “son aquellos que
los consumidores finales compran para su consumo personal” (p. 200). Considerando que,
los mercaddlogos dividen estos productos y servicios con base en la manera en que los
consumidores los adquieren. Es decir, los productos de consumo incluyen consigo
productos de conveniencia, comparacion, especialidad y productos no buscados. Los
productos de conveniencia, segun dichos autores, “son productos y servicios de consumo
que suelen adquirirse frecuentemente, de inmediato, y con esfuerzos minimos de

comparacion y compra” (p. 201).

Los productos de comparacion, “son productos y servicios de consumo que el
cliente compra con menos frecuencia y compara cuidadosamente en términos de
idoneidad, calidad, precio y estilo” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 201). Aqui, los
consumidores dedican tiempo y esfuerzo para obtener informacidn y asi proceder a hacer

comparaciones.

Los productos de especialidad “son productos y servicios de consumo con
caracteristicas unicas o identificacién de marca por los cuales un grupo importante de
compradores” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 201). Esta dispuesto a efectuar un esfuerzo
de compra especial. Los consumidores generalmente solo invierten el tiempo necesario

para encontrar dichos productos.

Los productos no buscados, “son los que el consumidor no conoce, o que conoce
pero normalmente no piensa comprar” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 202). Estos
productos requieren mucha publicidad, ventas personales, y otras labores de marketing

para ser reconocidos por los consumidores.

Los productos industriales, “son los que se compran para darles procesamiento
posterior 0 para usarse en un negocio” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 202). Estos se
diferencian de los productos de consumo dependiendo del proposito por el cual se compre

0 Se use.

23



Otro punto importante, son los atributos del producto o servicio ya que esto
implica comunicar los beneficios que se ofreceran tales como la calidad, las
caracteristicas del producto, el estilo y el disefio considerando estas como una de las
principales herramientas de posicionamiento para el mercadélogo (Kotler y Armstrong,
2008, p. 206).

La calidad del producto es una de las principales herramientas de
posicionamiento para el mercadologo. La calidad tiene un impacto directo
en el desempefio del producto o servicio; por lo tanto, esta relacionada
estrechamente con el valor y la satisfaccion. (Kotler y Armstrong, 2008,
p. 206).

En cuanto al estilo y disefio de los productos los autores Kotler y Armstrong
(2008) establecen que otra forma de afiadir valor para el cliente es elaborar productos con
disefio y estilo distintivos. Ellos afirman que, “el disefio es un concepto mas amplio que
el concepto de estilo. El estilo simplemente describe la apariencia de un producto”
(p. 207). Por esta razon, se debe ir mas alla de lo superficial y contribuir no solo a la

belleza del producto sino también a su utilidad.

Especificados los puntos anteriores se puede decir que el Vodka Stanislaff es
considerado como un producto de comparacion ya que para su adquisicion los
consumidores comparan cuidadosamente los términos de idoneidad, calidad, precio y
estilo con su competencia. Ademas, dichos consumidores se toman el tiempo de obtener

informacidn para llevar a cabo la accion de compra.

Por Gltimo, es importante resaltar que, segun su portal web www.stanislaff.com/,

el principal atributo y elemento diferenciador de Vodka Stanislaff es que este es seis (6)
veces destilado y seis (6) veces filtrado, garantizando “una mayor pureza y suavidad para

todos sus consumidores”.

2.1.6 Mercado meta

Kotler y Armstrong (2008) definen al mercado meta como un “proceso de
evaluacion del atractivo de cada segmento de mercado y seleccion de los segmentos en
los que se ingresara” (p. 165). Sin embargo, para poder seleccionar con efectividad y
precision sobre cuél es este mercado, es necesario realizar un proceso de segmentacion

del mercado. Los mismos autores recomiendan que:
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Al evaluar diferentes segmentos de mercado, una empresa debe considerar
tres factores: tamario y crecimiento de los segmentos, atractivo estructural
de los segmentos, y objetivos y recursos de la compafiia. La compafiia
debe, en primer lugar, obtener y analizar datos acerca de ventas actuales
del segmento, tasas de crecimiento, y rentabilidad esperada de diversos
segmentos. Su interés se centrar en los segmentos que tengan el tamafio
apropiado y las caracteristicas de crecimiento correctas (Kotler y
Armstrong et al, 2008, p. 178).

Segln la empresa, el mercado meta para el Vodka Stanislaff es un publico
joven / adulto-joven que busca disfrutar de instantes especiales, “instantes Stanislaff™

[italica afadida], como lo refleja su campafia de medios.

2.1.7Variables demograficas y psicograficas

Para establecer las variables demograficas y psicograficas correspondientes al

segmento en particular, es pertinente definir principalmente el término variable.

Segun la Real Academia Espafiola (RAE), se entiende por variable aquella “que
tiene asociada una determinada ley o distribucién de probabilidad, en la que a cada uno
de los valores que puede tomar le corresponde una frecuencia relativa o de probabilidad

especifica” (www.rae.es, 2014, apartado Diccionario de la lengua espaiiola, para. 6).

Por otro lado, es importante destacar que las variables independientes “son
variables o alternativas que se manipulan (es decir, el investigador cambia sus niveles) y

cuyos efectos se miden y comparan” (Malhotra, 2008, p. 220).

Las variables dependientes, en cambio, “son las que miden el efecto de las
variables independientes sobre las unidades de prueba. Esas variables pueden incluir

ventas, ganancias y participacion en el mercado” (Malhotra N, 2008, p. 220).

Adicionalmente, es pertinente mencionar que las variables demograficas “son, por
lo general, faciles de medir. Todas ellas influyen en las distintas fases del proceso de
decision de compra, asi como sobre las restantes variables internas” (Santesmases, 1999,
p. 268). El autor también explica que las variables psicograficas “son subjetivas y, por
tanto, mas dificiles de medir. Incluyen dos tipos de variables: la personalidad y los estilos
de vida” (p.269).
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Kotler y Armstrong (2008) definen la personalidad como “caracteristicas
psicologicas distintivas de una persona, que dan pie a respuestas relativamente
consistentes y duraderas a su propio entorno”. Establece también que, “la personalidad es
atil para analizar el comportamiento del consumidor respecto de ciertos productos o

marcas elegidas” (p. 153).

Santesmases (1999), por otro lado, establece que “la personalidad es compleja y
afecta de modo consistente y duradero al comportamiento. Hay al menos cuatro teorias
que tratan de explicarla: la teoria de rasgos, la teoria psicoanalitica, la teoria social y la
teoria del autoconcepto” (p. 269).

Para finalizar se puede destacar que segun la Real Academia Esparfiola (RAE), la
personalidad es la “diferencia individual que constituye a cada persona y la distingue de
otra” (www.rae.es, 2014, apartado Diccionario de la lengua espafiola, para. 1).

2.1.8Habitos de consumo

En principio, es conveniente definir lo que significa habitos de consumo. Segun
la Real Academia Espafiola, habito es definido como “modo especial de proceder o
conducirse adquirido por repeticion de actos iguales o semejantes, u originado por
tendencias instintivas” (www.rae.es, 2014, apartado Diccionario de la lengua espafiola,
para. 1); y consumo como “utilizar comestibles u otros bienes para satisfacer necesidades
o deseos”. Por consiguiente, se deduce que los habitos de consumo consisten en la manera
repetitiva en la que las personas consumen productos o servicios para satisfacer sus
necesidades o deseos.

Kotler y Armstrong (2007) establecen que:

La investigacion de mercados ayudaria a que los mercadologos
entendieran la satisfaccion del cliente y sus habitos de consumo; también les seria
atil para evaluar el potencial de mercado y su participacion en éste, asi como a
medir la eficacia de la fijacion de precios, del producto, de la distribucion o de la
promocion. (p. 110).
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Asimismo, es importante entender la definicion del comportamiento del

consumidor segun Kotler y Armstrong (2007):

El comportamiento de compra del consumidor se refiere al
comportamiento de compra de los consumidores finales, es decir, de los
individuos y las familias que compran bienes y servicios para consumo personal.
Todos estos consumidores finales se combinan para formar el mercado de
consumidores. (p. 141).

De la misma manera sefialan los autores que (2007):

Los consumidores toman muchas decisiones de compra todos los dias. La
mayoria de las empresas grandes investigan las decisiones de compra de
los consumidores con gran detalle, con la finalidad de responder preguntas
acerca de qué compran los consumidores, donde, como y cuanto compran,
y en gué cantidad, cuando y por qué lo hacen (p. 141).

A su vez, Kotler y Armstrong (2007) sefialan que “los consumidores del mundo
varian significativamente de acuerdo con su edad, ingresos, nivel educativo y gustos”
(p. 141). Destacan que “la manera en que esto consumidores diversos se conectan entre
si y con otros elementos del mundo que les rodea influye en sus elecciones entre los

distintos productos, servicios y compaiiias” (p.141).

2.1.9Actitudes

Definido por Solomon (2013) “Una actitud es una es una evaluacion general
perdurable de la gente (incluyéndose a si misma), los objetos, los anuncios u otros temas”
(p. 249). Ademas, el autor agrega que las actitudes perduran con el paso del tiempo y
funcionan para determinar las elecciones que hacen los individuos respecto a diversas
situaciones de la vida, por ejemplo, elegir un producto, como reaccionar ante algin

acontecimiento, entre otras.

27



El psicélogo Daniel Katz (p. 249), desarrollo la teoria funcional de las actitudes,
describiendo cada funcion de la siguiente manera:

— Funcidn utilitaria: [...] Desarrollamos algunas actitudes hacia los productos
simplemente porque nos causan dolor o placer.

— Funcidn expresiva del valor: [...] una persona se forma una actitud hacia un
producto por lo que este dice acerca de ella como persona.

— Funcion defensora del yo: Las actitudes que forjamos para defendernos, ya
sea de amenazas externas o de sentimientos internos

— Funcidn de conocimiento: Forjamos algunas actitudes por la necesidad del
orden, estructura o significado (p. 250).

Por otra parte, los autores Kotler y Armstrong (2007) explican que “Las actitudes
ponen a la gente en un estado mental de agrado o desagrado hacia las cosas, es decir, para
acercarse o alejarse de ellas” (p. 157). Los autores también explican que es dificil
modificar las actitudes, ya que estas se ajustan a un patron, y cambiar una actitud podria
repercutir en tener que cambiar otras. Por ello, ambos concluyen que las empresas deben

enfocarse en adaptar sus productos a las actitudes de los individuos, y no al contrario.

Sin embargo, Malhotra (2008) argumenta respecto a las actitudes que: “ las
actitudes de la gente cambian de forma continua. Las personas con actitudes extremas

tienen mas espacio para el cambio, por lo que es méas probable la variacién” (p. 227).

2.1.10 Top of mind o conjunto evocado

El concepto de top of mind esta directamente relacionado con el posicionamiento
de una marca, es por esto que es necesario resaltar segun Kotler y Armstrong (2007) que
“la posicion de un articulo es el lugar que este ocupa en la mente de los consumidores, en
relacion con los competidores™ (p. 53). Asimismo, los autores indican que “los gerentes
de marketing buscan desarrollar posiciones Unicas de mercado para sus productos. Si se
percibe que cierta mercancia es exactamente igual a las demas en el mercado, los

consumidores no tendrian razones para comprarla” (p. 53).
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Segun Kotler y Armstrong (2007):

El posicionamiento en el mercado significa hacer que un producto ocupe
un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta,
en relacion con los productos competidores. Por consiguiente, los gerentes
de marketing buscan posiciones que distingan a sus productos de las
marcas competidoras y que les den la mayor ventaja estratégica en sus
mercados meta. (p. 53)

Kotler y Armstrong también hacen mencidn a que “para posicionar su producto,
la compafia identifica primero ventajas competitivas potenciales, sobre las cuales
construir la posicion” (Kotler y Armstrong, 2007, p. 53). Posterior a lo mencionado
anteriormente, los autores indican que “una vez que la compafia eligié una posicion

deseada, debe realizar grandes esfuerzos por entregar y comunicar dicha posicion a los

consumidores meta” (Kotler y Armstrong, 2007, p. 53).

Por otra parte, la agencia de branding digital Zorraquino, define top of mind como:

Aguella marca que ocupa una posicion privilegiada en la memoria del
publico, siendo la primera que el individuo entrevistado recuerde, de manera
espontanea, al ser interrogado acerca de una categoria determinada en un
test para la evaluacion de la notoriedad. (www.zorraquino.com, apartado
Diccionario, para. 1).

A su vez, el blog digital Todo Marketing, indica que el top of mind es:

Sencillamente el lugar que ocupan las marcas en nuestro cerebro. El
posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la
mente de los probables clientes, como se ubica el producto en la mente de
estos”. (www.todomktblog.com, apartado Top of Mind , p. 3).

En relacion con el posicionamiento perceptual, Solomon (2013) indica que “las
percepciones de una marca incluyen tanto sus atributos funcionales (es decir, sus
caracteristicas, su precio, etcétera) como sus atributos simbolicos (su imagen y lo que
creemos que dice de nosotros cuando la usamos) (p. 75). Ademas, explica que:

Cuando un mercadologo sabe qué piensan los consumidores acerca de un
conjunto de marcas competidoras, puede utilizar esta informacién para
crear una estrategia de posicionamiento, que es parte fundamental de la
actividad de marketing de una empresa. A través de dicha estrategia, la
empresa utiliza elementos de la mezcla de marketing (por ejemplo, disefio
de producto, precio, distribucion y comunicaciones de marketing) para
influir en las interpretaciones que los consumidores dan a sus significados
en el mercado en relacion con sus competidores. (Solomon, 2013, p.75).
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A su vez, Solomon hace mencidn a que muchos mercaddélogos descubren que las
antiguas y perdurables conexiones aprendidas entre productos y recuerdos son una forma
de mantener y crear la lealtad y fidelidad hacia las marcas, resaltando que las asociaciones
aprendidas entre sentimientos, productos y recuerdos son aspectos importantes en el

comportamiento del consumidor.

Por esto, dicho autor indica que “el aprendizaje es un cambio relativamente
permanente en la conducta, que proviene de la experiencia. No es necesario que el
aprendizaje se experimente de forma directa; también podemos aprender al observar

sucesos que afectan a los demas” (Solomon, 2013, p. 83).

Para complementar los conceptos anteriores, la agencia de branding digital
Zorraquino, indica que el top of heart, se define como:

Aquella marca que ocupa una posicion privilegiada en el afecto del
publico. Demuestra una preferencia por parte del consumidor; un vinculo
de fidelidad fundamentado en factores emocionales antes que racionales o
intelectuales, por lo que no estara tan supeditado a elementos externos del
mercado como el indicador Top of Mind, y podra emplearse, por lo tanto,
como exponente de la probabilidad de compra. (www.zorraquino.com,
apartado Diccionario, para. 1).

2.1.11 Estrategia comunicacional

A efectos de esta investigacion se analizd la estrategia comunicacional de la marca
Vodka Stanislaff. En consecuencia, se considerd necesario definir dicho concepto, que
para Kotler y Armstrong (2008) en el ambito del mercadeo significa entregar y comunicar
un valor superior para el cliente para lograr atraerlos y retenerlos a la marca. A su vez,
ambos consideran que para lograr planteamientos efectivos al respecto es necesario
responder “¢ A qué consumidores atenderemos (cual es nuestro mercado meta)?, y ¢cémo

podemos servir mejor a estos clientes (cuél es nuestra propuesta de valor)?” (p. 9).

Por otra parte, Homs (2011), argumenta que “la vision estratégica esta orientada
a desarrollar la relacion entre el cliente y la marca, asi como los significados de la marca”
(p. 1). El autor también advierte que una estrategia que no esté acompafiada de un plan

tactico metddico y eficiente, estard condenada a fracasar.
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Asimismo, Garnica y Maubert (2009) plantean que para lograr dicha estrategia
“[...] resulta de gran ayuda elaborar un mapa de posicionamiento de producto, donde se
muestran las ofertas percibidas de los principales competidores y el probable
posicionamiento de la organizacidon para competir con ventaja” (p. 42,43); de esta manera,
la marca o empresa que desea elaborar dicho plan podra hacerlo de forma mas eficiente,

disminuyendo los riesgos.

2.1.12 Percepcion

La percepcion influye e influird en el comportamiento y en las conductas que tenga
el publico objetivo, por esto es importante resaltar que segin Kotler y Armstrong (2007)
“es el proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan
informacion para formarse una imagen inteligible del mundo” (p. 156). Asimismo,
indican que “La gente podria tener incluso distintas percepciones del mismo estimulo
debido a tres procesos perceptuales: la atencién, la distorsion y la retencion selectivas.

Cotidianamente la gente estd expuesta a una gran cantidad de estimulos” (p. 156).

Con respecto a la atencién selectiva, estos autores indican que se basa en “la
tendencia de la gente a filtrar la mayoria de la informacién a la que se ve expuesta” y que
esta “implica que los mercaddlogos deben trabajar especialmente duro para llamar la
atencion del consumidor” (Kotler y Armstrong, 2007, p. 156). Los autores hacen
referencia a que “los estimulos percibidos no siempre se captan en la forma deseada. Cada

individuo ajusta la informacion de entrada en un esquema mental existente” (p. 157).

En cuanto a la distorsion selectiva, Kotler y Armstrong sefialan que “la distorsion
selectiva describe la tendencia de las personas a interpretar la informacion de manera que
sustente sus creencias. Si usted desconfia de una empresa, por ejemplo, es probable que
perciba incluso sus anuncios honestos como asuntos cuestionables” (Kotler y Armstrong,
2007, p. 156). Esta distorsion “implica que los mercaddlogos deben intentar comprender
los esquemas mentales de los consumidores y la forma en que éstos influyen en la

interpretacion de la publicidad y la informacion de ventas” (2007, p. 56).

Con respecto a la retencion selectiva, los autores indican que gracias a esta “los

clientes tienden a recordar los aspectos positivos de una marca que prefieren, y a olvidar
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los aspectos positivos sobre las marcas competidoras” (Kotler y Armstrong, 2007, p. 156).
“Considerando la exposicion, la distorsion y la retencion selectivas, los mercad6logos
deben hacer un gran esfuerzo para transmitir sus mensajes. Este hecho explica por qué
los mercaddlogos utilizan tanto drama como repeticion al enviar mensajes a su mercado”,

mencionan los autores.

Asimismo, Solomon (2013) resalta que la sensacion “es la respuesta inmediata de
nuestros receptores sensoriales (0jos, oidos, nariz, boca, dedos, piel) a estimulos basicos
como la luz, el color, el sonido, los olores y la textura” (p. 46). Por esto, indica
posteriormente que:

La percepcidn es el proceso es el proceso por el cual la gente selecciona,
organiza o interpreta tales sensaciones. Por lo tanto, el estudio de la
percepcion se enfoca en lo que nosotros afiadimos [cursiva en el original]
a esas sensaciones para darles significado (Solomon, 2013, p. 46).

2.1.13 Competencia

Para analizar la percepcion de la muestra en relacion a la competencia nacional e
internacional de la marca Vodka Stanislaff, es pertinente definir que la competencia,
segun Santesmases (1999) es la “consideracion que da la empresa a otras que ofrecen

productos similares o sustitutivos a los mismos mercados” (p.118).

Asimismo, es importante sefialar que Garnica y Maubert (2009) hacen mencion a que:

La importancia de un producto no radica en que la persona pueda tenerlo,
sino en que satisfaga el deseo del que se origin6 [...] lo que la persona
adquiere es la satisfaccion a una necesidad, que se manifiesta en un
producto especifico, que puede ser mejor o peor que otros de la
competencia para satisfacer el deseo (p. 26).

Para complementar las definiciones anteriores Kotler y Armstrong (2008) sefialan que:

Los clientes toman decisiones de compra con base en las expectativas que
se forman sobre el valor y la satisfaccion que las distintas ofertas de
mercado les proporcionaran. Los clientes satisfechos vuelven a comprar y
comunican a otros sus experiencias positivas con el producto. Los clientes
insatisfechos a menudo se van con la competencia y desdefian los
productos ante otras personas (p. 7).

A su vez sefialan que la clave para establecer relaciones perdurables con los

clientes es crear valor y satisfaccion el valor percibido, por esto explican que:

32



Los clientes toman decisiones de compra con base en las expectativas que
se forman sobre el valor y la satisfaccion que las distintas ofertas de
mercado les proporcionaran. Los clientes satisfechos vuelven a comprar y
comunican a otros sus experiencias positivas con el producto. Los clientes
insatisfechos a menudo se van con la competencia y desdefian los
productos ante otras personas (Kotler y Armstrong, 2008, p.14).

Estos autores definen que “para tener éxito en el competitivo mercado actual, las
compafiias deben centrarse en el cliente, conquistar clientes de la competencia, y luego
conservarlos y desarrollarlos mediante la entrega de mayor valor” (Kotler y Armstrong,
2008, p.49) “Si un producto se percibe como idéntico a otro que ya esta en el mercado,

los consumidores no tendrén ninguna razon para adquirirlo” (p. 50).

Los mismos autores establecen que la identificacion de competidores es cuando
“una empresa define a sus competidores como aquellas compaiiias que ofrecen productos
y servicios parecidos a los mismos clientes, a precios similares” (Kotler y Armstrong,
2007, p. 531). A su vez resaltan que:

Las compafiias en realidad se enfrentan a un rango mucho mayor de
competidores. La compafiia podria definir a los competidores como todas
aquellas empresas que fabrican el mismo producto o clase de productos
[...] Incluso de manera mas general, la competencia podria incluir a todas
las compafiias que fabrican productos que brindan el mismo servicio
(Kotler y Armstrong, 2007, p. 531).

Los autores también hacen mencion a que:

En general, el concepto de mercado de la competencia abre los ojos de la
compafiia a un conjunto mas amplio de competidores reales y potenciales.
Un enfoque consiste en perfilar a los competidores directos e indirectos de
la compafiia haciendo un mapa de los pasos que dan los compradores para
obtener y utilizar el producto (Kotler y Armstrong, 2007, p.532).

Ademas, definen que entender la determinacion de objetivos de los competidores
es importante ya que “conocer la mezcla de objetivos de un competidor revela si éste se
encuentra satisfecho con su situacion actual, y como podria reaccionar ante distintas
acciones competitivas” (Kotler y Armstrong, 2007, p. 533). De la misma manera
especifican que “una compafia también debe supervisar los objetivos de sus competidores
con respecto a varios segmentos. Si la compafiia detecta que un competidor ha descubierto

un nuevo segmento, esto podria constituir una oportunidad” (p. 533).
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Con respecto a la evaluacion de las fortalezas y debilidades de los competidores,
Kotler y Armstrong (2007) sefialan que “los mercado6logos necesitan evaluar con cuidado
las fortalezas y debilidades de cada competidor para responder la pregunta fundamental:
(Qué pueden hacer nuestros competidores?”. (p. 534). Por esto, resaltan que “como
primer paso, las compafiias tienen que reunir datos sobre las metas, estrategias y el

desempefio de cada competidor durante los tltimos anos” (p. 534).

Ademas, estos mismos autores afirman que en general, “las compaifiias conocen
las fortalezas y las debilidades de sus competidores a través de datos secundarios,
experiencia personal y de viva voz. Ademas, podrian realizar investigacion primaria de

mercados con clientes, proveedores y distribuidores” (p. 534).

Por dltimo, Kotler y Armstrong (2008) sefialan que, segun el concepto de
marketing, para tener éxito:

Una empresa debe proporcionar a sus clientes mayor valor y satisfaccion

que los competidores. Por lo tanto, el mercaddlogo debe hacer algo mas

que simplemente adaptarse a las necesidades de los consumidores meta

[...] Ninguna estrategia competitiva de marketing en particular es la mejor

para todo tipo de comparfiias. Cada empresa debe considerar su propio

tamafio y su posicion en la industria, y compararlos con los de sus

competidores (Kotler y Armstrong, 2008, p. 67).

Es por esto que la empresa “debe disefiar amplias estrategias de marketing, que le
permitan lograr una ventaja competitiva ofreciendo un valor superior al cliente” (Kotler

y Armstrong, 2007, p. 537).

2.1.14Tipos de competencia

Una vez concretado el concepto de competencia, es necesario resaltar los tipos de
competencia segun los autores mencionados. Ferrel y Hartline (2012) determinan que
“uno de los principales problemas para analizar a la competencia es la cuestion de
identificacion” (p. 103). Por esto los autores sefialan que la mayoria de las empresas

enfrentan cuatro (4) tipos de competencia basicos, que son:

— Competidores de marca Comercializan productos con caracteristicas y beneficios

parecidos para los mismos clientes a precios similares.
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— Competidores de producto Rivalizan sobre la misma clase de productos, pero éstos son
diferentes en caracteristicas, beneficios y precios.

— Competidores genéricos Comercializan productos muy diferentes que resuelven el
mismo problema o satisfacen la misma necesidad basica de los clientes.

— Competidores de presupuesto total Compiten por los recursos financieros limitados de
los mismos clientes (Ferrel y Hartline, 2012, p. 103).

Por otra parte, Arellano (2010) definen la competencia directa de la siguiente manera:

El primer aspecto a sefialar es que la competencia se realiza en un mercado
especifico. Esto quiere decir que para que haya competencia, las empresas
deben estar en conflicto para atender al mismo grupo de consumidores.
Dos empresas son competidoras cuando las mismas personas tienen la
capacidad real o potencial de comprarle a cualquiera de ellas (p. 355).

Mientras que para referirse a la competencia indirecta, los mismos autores realizan los
siguientes argumentos:

El segundo aspecto es la interdependencia. Para que haya competencia
entre dos empresas, la presencia de una de ellas tiene influencia en el
comportamiento del mercado frente a la otra. Es decir, la empresa A es
competencia real o potencial de la empresa B, Gnicamente si, en caso de
no existir B, el consumidor actuara de manera diferente frente a A. Asi, un
vendedor de autos de lujo no sera competencia de un vendedor de autos
usados, puesto que la existencia de la otra empresa no distorsiona para
nada su mercado especifico (p. 355).

2.2  Marco referencial
2.2.1Historia de Vodka Stanislaff

Para este apartado, se contactd al Gerente de Mercadeo, Rodolfo Rodriguez
(conversacidn personal, 28 de Julio 2016), quien aport6 su conocimiento sobre la historia
de la marca venezolana VVodka Stanislaff. Rodriguez, explica que esta marca venezolana
nace de Destilerias Unidas S. A. (DUSA), el cual es un complejo licorero ubicado en La
Miel, ciudad de Barquisimeto, estado Lara.
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Rodriguez agregd que:

La historia de nuestra empresa se remonta al afio 1959, cuando nace su
predecesora Licorerias Unidas S.A, compuesta por capital extranjero a
través de Seagram’s Company LTD de Canada y las tres principales
distribuidoras de licores de Venezuela. Luego de una fusién, lograron
desarrollar e instalar procesos y tecnologia, que permitiria con el tiempo,
la elaboracion de alcoholes no sélo de mieles de cafia y melaza para la
produccion del ron, sino también alcoholes a partir de cereales para la
elaboracion de productos como whiskies, ginebras y vodkas (conversacion
personal, 28 de Julio 2016).

Tambien, el gerente de mercadeo aclaré que, en el afio 2002, se constituye
Destilerias Unidas, S.A. (DUSA) y tres meses después compra los activos de la antigua
Licorerias Unidas S.A, adquirida y vendida por Diageo previamente. Ademas, justifica
que:

DUSA posee certificaciones que reconocen y apoyan nuestro sistema de
gestion de la calidad, incluyendo la certificacion ISO 9001, obtenida desde
hace algunos afios y actualmente mantenida y soportada por la gestion de
nuestro departamento de calidad; ademas de producir mas de 36 distintas
marcas de productos como whiskies, ginebras, vodkas, rones, entre otros
(conversacion personal, 28 de Julio 2016).

Figura 1. Planta de Destilerias Unidas S. A. (DUSA)
Fuente: Tomada de http://dusa.com.ve/web/dusa.php#history

Rodriguez, también establece que Vodka Stanislaff es una de estas marcas, la cual
tuvo su primer lanzamiento al mercado en el afio 2005, en presentacion Original y siendo
relanzada posteriormente al mercado con cambio de imagen a finales del 2008,
incluyendo sus dos nuevos sabores Mandarin y Raspberry. Tambiéen afiade que este vodka
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es seis (6) veces filtrado y seis (6) veces destilado, entendiendo que segin la Real
Academia Espafiola (RAE) destilar es “calentar un cuerpo hasta evaporar su sustancia
volatil que, enfriada después, recupera su estado liquido” (2017, para. 1) y filtrar se

entiende como “dicho de un liquido: penetrar a través de un cuerpo sélido” (2017, p. 1).

2.2.2ldentidad visual de Vodka Stanislaff
Capriotti (2009) afirma que:

El estudio de la Identidad Visual se vincula al andlisis de todo lo
relacionado con sus elementos constitutivos: el simbolo (la figura iconica
que representa a la organizacion); el logotipo y tipografia corporativa (el
nombre de la organizacion escrito con una tipografia particular y de una
manera especial) y los colores corporativos (0 gama cromatica, es decir,
aquellos colores que identifican a la organizacién) (p. 19).

Con base en la definicion anterior, Rodolfo Rodriguez (conversacién personal, 28
de Julio 2016) aportd que el nombre de la marca se concretdé mediante un brainstorming,
en el cual se concluy6 que “Stanislaff” era el nombre que mejor encajaba para el producto,

ya que deseaban relacionarlo a la fonética rusa.

En cuanto a la gama cromatica del logo, los colores oficiales son el negro y rojo,
especificamente numero db1f30, cuando el fondo del logo es oscuro y se quiere hacer
resaltar la palabra “Stanislaff” esta sera colocada en blanco. Asimismo, segln la autora
Heller (2008) “el simbolismo del rojo esta determinado por dos experiencias elementales:
el fuego es rojo, y roja es también la sangre.” (p. 53). Asimismo, la autora indica que el

rojo es el color que representa las pasiones y a su vez, lo prohibido.

Ademas, agrega que el negro es el color del poder, la violencia y la muerte, asi como el
color de la negacién y la elegancia (2008). También expone que:

Mucha gente esta totalmente convencida de que el negro no es un color,
pero no se sabe por qué. Pero, aunque lo nieguen, estas personas sin duda
ven el negro y lo dotan de un simbolismo que no se puede comprar al de
ningun otro color (Heller, 2008, p. 127).
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Con respecto a los logos, estos se representan como tipograficos, cuya fuente es
Times New Roman, con unas leves modificaciones de disefio en las letras “v” y “k”
correspondientes a la palabra “vodka”. Este logo esta presente en las botellas que

contienen el vodka y en los disefios publicitarios de la marca.

“VODKA
STANISLAFF

Figura 2. Logo de Vodka Stanislaff sobre fondo claro
Fuente: Enviada por Rodolfo Rodriguez, gerente de mercadeo de la

marca, mediante correo electronico

STANISLAFF

Figura 3. Logo de Vodka Stanislaff sobre fondo oscuro
Fuente: Enviada por Rodolfo Rodriguez, gerente de mercadeo de la

marca, mediante correo electrénico

El material en el que esté elaborada la botella de 0.75 Its. es vidrio. La etiqueta
dependeré del sabor del vodka: la de Original es blanca - transparente, la de Mandarin es
anaranjado-transparente y la de Raspberry es de color rosado-transparente.

111

STANISLAFF
STANISLAFF

&

Figura 4. Botellas de los tres (3) sabores de Vodka
Fuente: Rodriguez, gerente de mercadeo de la marca, mediante
correo electrénico
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2.2.3Estrategia comunicacional aplicada para Vodka Stanislaff

Mingo Agency desarrollo para VVodka Stanislaff una estrategia comunicacional que
abarca publicidad en redes sociales, vallas y eventos. Todas las estrategias
comunicacionales estéan dirigidas al target de la marca con edades comprendidas entre 18
y 25 afios.

La agencia se enfoca en que el contenido publicitario varie dependiendo de la época
y ocasiones especiales del afio (navidad, semana santa, carnavales, vacaciones
universitarias, entre otros) y esté acorde con los lineamientos de la marca. Para lograrlo,
Mingo Agency se encarga de crear disefios graficos que contextualizan la publicacion del
contenido con base en la temporada. Posteriormente, antes de ser publicado cualquier
contenido, es evaluado y aprobado por el departamento de mercadeo de Vodka Stanislaff
quincenalmente, haciendo las revisiones pertinentes y cuidando que siempre se cumplan

los objetivos de la empresa.

En tal sentido, el contenido se relaciona con eventos nacionales, sugerencias para
elaborar tragos con vodka, contenido de interés relacionado al licor, promociones y
contenido institucional enfocado en el consumo responsable y en exaltar las bondades del
Vodka Stanislaff.

El tono de los mensajes segun Mingo Agency (conversacion personal con Andrea
Brandt, fundadora y directora creativa de Mingo Agency, 10 de Octubre 2016), se traduce
en la cercania y la cordialidad con su publico. A su vez, se considera informativo y
directo, ya que este tono permite promocionar los productos y la campafia de la marca a
través de un mensaje directo y persuasivo para lograr mayor alcance. La frecuencia de
publicacion de estos mensajes, junto con los disefios gréaficos, son diarios y se llevan a

cabo a través de las redes sociales Facebook, Twitter, Instagram.

A su vez, la fundadora y directora creativa de Mingo Agency resalta que
mensualmente, para medir el comportamiento y awareness de Vodka Stanislaff en las
redes sociales, se realiza un analisis estadistico que cubre: trafico de la pagina, visitas a
la pagina, datos demograficos, nuevos seguidores, engagement, publicacion con mayor

alcance y comparacion con la competencia.
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Rodolfo Rodriguez, gerente de mercadeo de Vodka Stanislaff (comunicacion
personal 28 de Julio 2016), resalté que los mensajes deben de estar alineados en todos los
medios publicitarios, y deben ser sensatos y congruentes.

Actualmente la marca tiene presencia en Facebook como Vodka Stanislaff, en
Instagram y en Twitter como @VodkaStanislaff. Adicionalmente, la marca de vodka

posee pagina web www.stanislaff.com y también tienen contacto directo con posibles

clientes, distribuidores o proveedores a través del correo de contacto

mercadeo@aduserca.com.ve.

Por otra parte, Rodriguez explica que, otro tipo de estrategia se centra en alianzas
con locales nocturnos a nivel nacional, con la finalidad de llevar a cabo promociones y
descuentos con el objetivo de crear valor percibido y crear relaciones perdurables con los

clientes.

Por otro lado, Rodriguez afirma que existen dos (2) estrategias en proceso de
realizacion, las cuales consisten en la busqueda de influenciadores o embajadores que
promocionen el Vodka y la organizacion de un proximo evento exclusivo para posicionar

la marca en el target indicado. (comunicacion personal 28 de Julio 2016)
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111 METODO

3.1 Modalidad

El siguiente Trabajo de Grado de la escuela Comunicacion Social de la
Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB) establecié como modalidad VII, pasantia,

los siguientes estudios de mercado. Definiéndolo como:

Esta modalidad pretende involucrar al estudiante con el campo laboral y de
servicio social a través de un compromiso temporal con una empresa que le permita el
logro de una serie de objetivos especificos en un area relacionada con la comunicacion.
El alumno deberéa tener un Tutor Empresarial dentro de la compafiia seleccionada y un
Tutor Académico en la Universidad. EI Tutor Empresarial debera poseer un titulo

universitario, y fungird como jurado en la defensa del trabajo. [Pagina web en linea].

De acuerdo a esta definicion, el presente Trabajo de Grado se inscribe dentro de
dicha modalidad ya que a través de este se analizara la comparacién del posicionamiento
real que tiene la marca Vodka Stanislaff segin una muestra de 130 personas
pertenecientes al segmento estudiantil, estudiando las variables demograficas,
psicogréaficas y socioecondmicas de los jovenes estudiantes entre 18 y 25 afios.

Dichas encuestas ayudaron a determinar el estilo de vida y los perfiles de cada
estudiante y, asimismo, se analizaron los habitos de consumo, incluyendo la percepcién
que tienen estos jovenes con respecto a la competencia directa internacional y nacional
de la marca Vodka Stanislaff. No obstante, se analizd con los resultados pertinentes el

funcionamiento de las estrategias comunicacionales del VVodka Stanislaff.

3.2 Disefioy tipo de investigacion
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) “el término disefio se refiere al plan
0 estrategia concebida para obtener la informacion que se desea” (p. 120). En adicion,

Malhotra (2008) indica cuéles son los pasos que incluyen un disefio de investigacion (p.11):
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1. Definicion de la informacion necesaria.

2. Andlisis de datos secundarios.

3. Investigacion cualitativa.

4.Técnicas para la obtencion de datos cuantitativos (encuesta,
observacion y experimentacion).

5. Procedimientos de medicién y de escalamiento.

6. Disefio de cuestionarios.

7. Proceso de muestreo y tamafio de la muestra.

8. Plan para el anélisis de datos

El tipo de investigacion de la presente investigacion es un estudio exploratorio el

cual se define como:

“Los estudios exploratorios se efectuan, normalmente, cuando el objetivo
es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado o que no
ha sido abordado antes”. Es decir, cuando la revision de la literatura reveld
que Unicamente hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas
con el problema de estudio. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

El estudio adquiri6 un disefio de investigacion de tipo no experimental ya que no
se manipularon las variables. "Lo que hacemos en la investigacion no experimental es
observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para analizarlos” (The SAGE

Glossary of the Social and Behavioral Sciences, 2009).

3.3 Variables de la investigacion

3.3.1Definicion conceptual
La definicién conceptual de la investigacion fue realizada para las siguientes
variables: demogréfica, psicografica, conducta de consumo, producto, marca, estrategia

comunicacional y opinidn.
Las variables demogréficas “son, por lo general, faciles de medir. Todas ellas

influyen en las distintas fases del proceso de decision de compra, asi como sobre las

restantes variables internas” (Santesmases, 1999, p. 268).
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El autor también explica que las variables psicograficas “son subjetivas y, por
tanto, més dificiles de medir. Incluyen dos tipos de variables: la personalidad y los estilos
de vida” (p.269).

Kotler y Armstrong (2008), establecen que el punto de partida para las conductas
de consumo es el modelo de estimulo-respuesta del comportamiento de los compradores.
Segln dichos autores los estimulos de marketing constan de las “cuatro P”: producto,
precio, punto de venta y promocion. Ademas, agregan que otros estimulos incluyen las
fuerzas y sucesos importantes del entorno del comprador (econémicos, tecnoldgicos,
politicos y culturales). Dichos autores concluyen que todas estas se convierten en un
conjunto de respuestas de compras observables.

El producto se puede definir como:

Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad. Los productos incluyen mas que solo bienes tangibles. En una
definicion amplia, los productos incluyen objetos fisicos, servicios,
eventos, personas, lugares organizaciones ideas o combinaciones de todo
esto (Armstrong et al, 2008, p. 199).

Segun la Real Academia Espafiola (RAE) una marca es toda “sefial que se hace o
se pone en alguien o algo, para distinguirlos, o para denotar calidad o pertenencia”
(www.rae.es, 2014, apartado Diccionario de la lengua espafiola, para. 1). También, es
importante sefalar que la estrategia de marketing es toda “logica de marketing por medio
de la cual las unidades de negocio esperan lograr sus objetivos de marketing” (Armstrong
et al, 2008, p. 49).

ROmer (1994) establecié que la variable estrategia comunicacional esta
“compuesta por una fusion entre la imagen corporativa y la identidad corporativa, que

construira el posicionamiento” (p. 108).
Para finalizar, la Real Academia Espafiola (RAE) establece que la opinién es un

“Juicio o valoracion que se forma una persona respecto de algo o de alguien” [Pagina web

en linea].
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3.3.2Definicion operacional

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), la definicién operacional es el
“conjunto de procedimientos y actividades que se desarrollan para medir una variable” (p.
111). Para realizar este estudio, la definicion operacional se establecio para evaluar las
siguientes variables: demogréfica, socioecondmica, psicografica, conducta de consumo,

producto, marca, estrategia comunicacional y opinion.

La variable demografica se determind segun la edad de los hombres y mujeres que
se incluyeron a la hora de realizar el muestreo. Esta variable incluye determinar el sexo
correspondiente del individuo al realizar el muestreo. La variable psicogréafica para estudiar
y analizar especificamente los intereses y motivaciones del perfil de cada uno de los jovenes
estudiantes. La variable conducta de consumo se determind con base en la seleccion,
compra y preferencia de productos relacionados con licores, con el objetivo de satisfacer
las necesidades y deseos de la muestra a estudiar.

El variable producto se establecio con base en los atributos fisicos y a las bondades
del producto con el objetivo de estudiar la satisfaccion de los deseos y necesidades de los
consumidores. Ademas, la variable marca se defini6 bajo los atributos y bondades de la
competencia directa nacional como la directa internacional del Vodka Stanislaff.

Igualmente, de, las caracteristicas especificas que identifiquen el bien del Vodka Stanislaff.

Por ultimo, la variable estrategia comunicacional se entendié como todos los
esfuerzos comunicacionales que hace la marca de vodka venezolano Vodka Stanislaff

captados por el mercado meta y los segmentos que lo componen.

3.3.30peracionalizacion de las variables

La definicion operacional “constituye el conjunto de procedimientos que describe
las actividades que un observador debe realizar para recibir las impresiones sensoriales, las
cuales indican la existencia de un concepto tedrico en mayor o menor grado”. (Reynolds,
1986, p. 52, citado en Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 111). Se realiz6 la

operacionalizacion correspondiente para cada objetivo especifico de la investigacion.

44



Tabla 1. Operacionalizac

i6n del Primer Objetivo

OBJETIVO ESPECIFICO: Identificar variables demograficas y psicograficas de los jovenes estudiantes de las principales universidades de Caracas

VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEM INSTRUMENTO FUENTE
Jbvenes universitarios con
. edades comprendidas entre

; ?

Edad promedio ¢Edad: 18y 25 afios, de la ciudad

Demografica - de Caracas

Sexo Sexo
Trabajas ¢Trabajas?
¢Te gusta el licor? Encuesta
Del 1 al 4, ;qué tanto te
gusta el licor?
Psicogréﬁca Intereses Preferencias en cuanto al Jerarquiza numéricamente

licor

los siguientes licores segln
tu preferencia

¢Con cuanta frecuencia
consumes vodka?

Fuente: Elaboracion propia
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OBJETIVO ESPECIFICO: Identificar variables demogréficas y psicograficas de los jovenes estudiantes de las principales universidades de Caracas

VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEM INSTRUMENTO FUENTE

¢En qué ocasiones prefieres
consumir vodka?

] Suelo consumir vodka porque:
Preferencias en cuanto al

Psicografica Intereses .
licor

Jerarquiza numéricamente los
siguientes licores segln tu
preferencia

¢Con cuanta frecuencia
consumes vodka?

Jovenes universitarios con

edades comprendidas entre

18 y 25 afios, de la ciudad
de Caracas

Encuesta

¢A través de cual red social
sigues marcas de licores y con
qué frecuencia?

En las redes sociales, ;qué

Preferencias en cuanto a temas sigues (_:on mas
redes sociales frecuencia?

¢Qué contenido publicitario es

el que te gusta observar en las

redes sociales relacionado a
las marcas de licor?

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5. Operacionalizacion del Cuarto Objetivo

VARIABLE INDICADOR ITEM INSTRUMENTO FUENTE
. (A través de qué medio has
comigil(?a?:ieén observado publicidades del
Vodka Stanislaff? Jovenes universitarios con
Publicidad Awareness ¢Conoces el Vodka Stanislaff? Encuesta edades comprendidas entre

18 y 25 afios, de la ciudad

¢ Te gusta el contenido que de Caracas
Redes sociales publicita Vodka Stanislaff en
sus redes?
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4. Operacionalizacion del Tercer Objetivo
VARIABLE [ INDICADOR ITEM INSTRUMENTO FUENTE
Cuando mencionamos Jovenes universitarios con edades
Marca Topofmind |“vodka”, ;cual es la primera Encuesta comprendidas entre 18 y 25 afios,

marca en la que piensas?

de la ciudad de Caracas

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3. Operacionalizacion del Segundo Objetivo

VARIABLE INDICADOR ITEM INSTRUMENTO FUENTE
Compra ¢Has consumido Vodka
P Stanislaff
; ) ¢POr qué consumes o has Jovenes universitarios con
Producto Preferencia consumido Vodka Stanislaff? Encuesta edades comprendldas. entre
18 y 25 afios, de la ciudad
) de Caracas
Frecuencia de ¢Cuales sabores de Vodka
Stanislaff conoces y con qué
consumo .
frecuencia los consumes?
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 2. Operacionalizacion del Quinto Objetivo
VARIABLE INDICADOR ITEM INSTRUMENTO FUENTE
Prefieres Stanislaff en
Comparacion comparacion a otros vodkas
nacionales
Para la siguiente afirmacion: JOvenes universitarios con
. . Vodka Stanislaff esta a la par edades comprendidas entre
Competencia Preferencia Encuesta

de otras marcas de vodka
internacionales

Awareness

¢Conoces alguna marca de
Vodka venezolano?

18 y 25 afios, de la ciudad
de Caracas

Fuente: Elaboracién propia
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3.4 Disefio muestral

3.4.1Tipo de muestreo

El marco muestral, segiin Hernandez, Fernandez y Baptista (2010): “es un marco
de referencia que nos permite identificar fisicamente los elementos de la poblacion, asi
como la posibilidad de enumerarlos y seleccionar los elementos muestrales” (p. 185). El
autor, ademas, argumenta que es un marco de referencia que permite reconocer elementos

claves de la poblacion, y asi poder enumerarlos.

Definido lo anterior, el tipo de muestreo aplicado para esta investigacion es el no
aleatorio o no probabilistico. Asimismo, Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) resalta
que:

En los muestreos no probabilisticos como la eleccion de los elementos no
depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las
caracteristicas de la investigacion o los propositos del investigador.
(Johnson, 2014, Hernandez, Fernandez y Baptista 2010, 2013 y Battaglia,
2008b). Aqui el procedimiento no es mecanico ni se basa en férmulas de
probabilidad, sino que depende del proceso de toma de decisiones de un
investigador o de un grupo de investigadores y, desde luego, las muestras
seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion. Elegir entre una
muestra probabilistica 0 una no probabilistica depende del planteamiento
del estudio, del disefio de investigacion y de la contribucion que se piensa
hacer con ella. Para ilustrar lo anterior mencionaremos tres ejemplos que
toman en cuenta dichas consideraciones (Sampieri, 2014, p. 176).

Por su parte, segiin Hernandez, Fernandez y Baptista (1991) sefialan que:

En las muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos no depende
de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas del
investigador o del que hace la muestra. Aqui el procedimiento no es
mecanico, ni en base a férmulas de probabilidad, sino que depende del
proceso de toma de decisiones de una persona o grupo de personas, y desde
luego, las muestras seleccionadas por decisiones subjetivas tienden a estar
sesgadas (Capitulo 8, apartado 8.3.1).

Por su parte, Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) indica que la muestra no
probabilistica o dirigida es un “subgrupo de la poblacion en la que la eleccion de los
elementos no depende de la probabilidad sino de las caracteristicas de la investigacion”
(p. 241).
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3.4.2 Tamaiio de la muestra

Collado (1997) definieron que “la muestra, es en esencia, un subgrupo de la
poblacién. Digamos que es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto

definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacion” (p. 212).

Pocas veces se puede medir a toda la poblacion, por lo que obtenemos o
seleccionamos una muestra y se pretende que este subconjunto sea un reflejo fiel del
conjunto de una poblacion. Todas las muestras deben ser representativas, por tanto, el uso
de este término es por demaés inatil (Collado, 1997, p. 212).

Las muestras basicamente se dividen en dos ramas: las muestras probabilisticas y
las muestras no probabilisticas. Segun estos dos tipos de muestra todos los elementos de
una poblacién tienen posibilidades de ser escogidos ya sea por la definicion de las
caracteristicas de la poblacion, el tamafio de la muestra, y a través de seleccion aleatoria

de las unidades de anélisis.

Segln Collado (1997) en las muestras no probabilisticas “la eleccion de los
elementos no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las
caracteristicas del investigador o del que hace la muestra”. En dicha muestra, el
procedimiento va a depender del proceso de toma de decisiones de un grupo de personas

y estas tienden a estar sesgadas (p. 213).

Asimismo, Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), indican que las muestras no
probabilisticas, también Ilamadas muestras dirigidas:

Suponen un procedimiento de seleccidn orientado por las caracteristicas
de la investigacion, mas que por un criterio estadistico de generalizacion.
Se utilizan en diversas investigaciones cuantitativas y cualitativas [...]
seleccionan individuos o casos “tipicos” sin intentar que sean
estadisticamente representativos de una poblacion determinada
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Cuando el muestreo es no aleatorio el tamafio es irrelevante. El tamafio cobra
importancia al cruzar variables nominales entre si porque existe un requisito teérico de la
posibilidad de una frecuencia esperada de cinco (5) en cada celda de cruce. Para ello se

tomaron las dos preguntas con mayor nimero de categorias de respuesta simple, se
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multiplicaron dichas categorias entre si, y el resultado por cinco (5), para ello se
selecciond la pregunta “;Con cuanta frecuencia consumes vodka” que tiene Seis (6)
categorias de respuesta y la pregunta “;Qué tanto te gusta el licor?” con cuatro (4)

categorias:

6x4x5=120

Se decidié administrar 130 encuestas para poder excluir aquellas que estuvieran
mal contestadas (conversacidn personal con Jorge Ezenarro, profesor de Estadistica en la
UCAB, 14 de noviembre de 2016).

3.5 Disefio del instrumento

3.5.1Descripcion del instrumento

Para realizar el analisis de este estudio, el instrumento que se utilizo fue el de la

encuesta digital realizado en la plataforma web www.umfrageonline.com

“Al proceso de efectuar un estudio para recolectar datos de una muestra se le llama
encuesta” (Anderson, Sweeny y Williams, 2008, p. 16). Por otra parte, segun el autor
Shao, S. (1967) define que: “la encuesta recopila informacion consistente de un grupo de
elementos representativos que es ordinariamente sacada de la fuente de informacién
(poblacion)” (p.28).

Las preguntas que componen el instrumento se disefiaron con base en los
requerimientos tanto de la empresa Vodka Stanislaff como de Mingo Agency. Para ello se
contactd en principio mediante correos electrénicos (el 24 de junio de 2016) a Rodolfo
Rodriguez, gerente de mercadeo de Vodka Stanislaff. El objetivo de ampliar el marco
referencial y de conocer las necesidades de la empresa. Por otra parte, Valentina
Zambrano, directora Mingo Agency, agencia de publicidad que anuncia a Stanislaff a
través de las redes sociales, fue contactada mediante entrevistas en profundidad y
personales para que aportard su conocimiento sobre la marca y sus sugerencias en pro a
crear un instrumento practico que resolviera las inquietudes por parte de la agencia para

obtener una publicidad mas acertada y resultados exitosos para la marca VVodka Stanislaff.
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El instrumento fue enviado mediante correos electronicos, en el cual se solicitd a
los usuarios a ingresar al enlace adjunto que los redirigia a la pagina web
Umfrageonline.com, en donde participaron en la encuesta. La muestra total obtenida para
el estudio fue de 130 personas. “En el caso de autoadministracion por envio, se les manda
el cuestionario a los participantes por correo postal privado o mensajeria (por la rapidez),
por medio del correo electronico, también se les puede pedir que ingresen a una pagina

web para responderlo” (Hernandez, Fernandez y Baptista. 2006 p. 333).

La encuesta estuvo compuesta por 22 preguntas. de las cuales dos (preguntas
N° 10 y 17) fueron de respuestas abiertas, es decir, que “[...] no delimitan de antemano

las alternativas de respuesta” (p. 314).

Segun Malhotra (2008): “las preguntas estructuradas especifican el conjunto de
alternativas de respuesta y su formato. Una pregunta estructurada puede ser de opcién
multiple, dicotomica o una escala.” (p. 308). Sin embargo, en el instrumento también se
agregaron “preguntas abiertas con respuestas precodificadas” (p. 308), las cuales fueron

N° 8, 11, 22.

El mismo autor agrega que:

Una pregunta dicotomica solo tiene dos alternativas de respuesta: si 0 no,
de acuerdo o en desacuerdo, y asi sucesivamente. A menudo las dos
alternativas de interés se complementan con una alternativa neutral, como

2 ¢c L% ¢¢

“sin opinion”, “no lo sé€”, “ambas” o “ninguna (p. 309).

Por ello, las preguntas N° 2, 3, 4, 15, 16, 19 del instrumento fueron dicotémicas.
Por otra parte:
La pregunta N° 1, se refiere a

Una escala de razén posee todas las propiedades de las escalas nominal, ordinal y
de intervalo, ademas de un punto cero absoluto. Por lo tanto, en las escalas de razén es
posible identificar o clasificar objetos, jerarquizarlos y comparar los intervalos o las
diferencias [...] Algunos ejemplos comunes de escalas de razon incluyen estatura, peso,
edad y dinero (Malhotra, 2008, p. 256).
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En el instrumento, las preguntas N° 8, 9, 14, 21 fueron de opcion multiple, que
definidas por Malhotra (2008) se refieren a aquellas en las que ““[...] el investigador ofrece
las opciones de respuestas y se le pide al encuestado que seleccione una o mas de las
alternativas dadas” (p. 308).

La pregunta N° 6 correspondi6 a la de escala ordinal que supone “ordenar por
jerarquia con base en sus preferencias [cursiva en el original]” (Zikmund y Babin, 2008,
p. 317). Otras correspondieron a la escala numérica (pregunta N° 5 y 20) que implica que
“los digitos [...] sirven como opciones de respuesta para identificar categorias (posiciones
de respuesta) [...] Esta escala numérica utiliza adjetivos bipolares” (Zikmund y Babin,
2008, p. 341).

Las preguntas N° 7, 12, 13 y 18 correspondieron a una pregunta de determinacion
de la frecuencia que supone ser “de eleccion determinante y solicita una respuesta acerca

de la frecuencia general de la ocurrencia” (Zikmund y Babin, 2008, p. 361).

Ademas, se decidid aplicar filtros a las preguntas N° 4, 7, 15 y 16 para limitar el

conjunto de datos a los intereses pertinentes a esta tesis.

Las redacciones de las preguntas corresponden al dialecto cotidiano para que fuera
en concordancia con el nivel de vocabulario de la muestra y asi ofrecer una facil lectura

a los encuestados, con el fin de minimizar el margen de error.

3.5.2Validacion y ajuste del instrumento

La licenciada en Comunicacién Social, mencion Artes Audiovisuales de la
Universidad Catélica Andrés Bello, fundadora y directora creativa de Mingo Agency,
Andrea Brandt; validdé los objetivos, la operacionalizacion y el instrumento de la

investigacion. Sin embargo, estableci6 la siguiente sugerencia:

La pregunta ¢ Cual es tu red social preferida? (Selecciona Unicamente una opcion,
en caso de ser “otra” especifica tu respuesta) se reestructuré a ¢A través de cudl red
social sigues marcas de licores y con qué frecuencia?, ya que habia mayor correlacién

con los objetivos especificos que se analizaron, disminuyendo la ambigiiedad. Este juste
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fue tomado en cuenta para la elaboracién del cuestionario definitivo.

El licenciado en Comunicacion Social, mencion Comunicaciones Publicitarias de
la Universidad Catolica Andrés Bello, con una maestria de Mercadotecnia en la misma
universidad, Fundador y Director de Inversiones La Conga, C.A. - Productora de Eventos,
fundador y Director de Grupo ESW, C.A. - Empresa de desarrollo web, coordinador web
de El Impulso, fundador y director de desarrollo web de Mingo Agency, Carlos Carmona,
valido los objetivos, la operacionalizacion y el instrumento de la investigacion. Su unica
sugerencia fue reordenar las preguntas referentes a demografia (edad, sexo y trabajo) de
primer lugar en la encuesta. Dicho ajuste se tomo en consideracion para la estructuracion

final del instrumento.

La licenciada en Comunicacion Social de la UCAB, especializada en Desarrollo
Organizacional, gerente general de la agencia TIPS Imagen y Comunicacion, profesora
de las catedras Comunicaciones Integradas de Mercadeo y Teorias Administrativa de la
Organizacion en pregrado y de Consultoria Comunicacion en posgrado de la Escuela de
Comunicacion Social de la UCAB, Ximena Sanchez Aquique, validé los objetivos, la
operacionalizacion y el instrumento de esta tesis, Gnicamente haciendo las siguientes

sugerencias:

— La pregunta “suelo consumir vodka por...” se reestructurd a “suelo consumir vodka
porque...”, ya que de esta manera tenia mayor relacion con las opciones a seleccionar
por los encuestados.

— La licenciada sugiri6 incluir un item que permitiera determinar si el publico conocia
marcas de vodka nacionales, por ello se estructuré la pregunta ¢ Conoces alguna marca

de vodka venezolano?

Todas las consideraciones expuestas fueron tomadas en consideracion para la
estructuracion final del instrumento, el cual se encuentra plasmado en el apartado de

anexos de la presente investigacion (Anexo 9.1. Encuesta original)
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3.6  Criterio de analisis

En cada una de las categorias, se calculd el porcentaje y la frecuencia de respuestas

para cada pregunta.

Para el cruce de variables nominales con nominales, y ordinales con nominales se
calculo el coeficiente de contingencia, definido por Malhotra (2008) como:

El coeficiente de contingencia (C) se utiliza para evaluar la fuerza de la
asociacion en una tabla de cualquier tamafio [...] El coeficiente de
contingencia varia entre 0 y 1. El valor 0 ocurre cuando no hay una
asociacion (es decir, cuando las variables son estadisticamente
independientes); pero nunca se alcanza el valor maximo de 1. El valor
méaximo del coeficiente de contingencia, en cambio, depende del tamafio
de la tabla (del nimero de renglones y de columnas) (p. 476).

Para medir la relacidn existente entre las variables, el profesor de estadistica de la
UCAB, Jorge Ezenarro recomendé utilizar los siguientes valores:

— Entre 0y 0,15 la relacion es muy débil.

— Entre 0,16 y 0,3 la relacidn es débil.

— Entre 0,31y 0,45 la relacion es moderada.

— Entre 0,46 y 0,55 la relacion es media.

— Entre 0,56 y 0,7 la relacion es moderada fuerte.

— Entre 0,71y 0,85 la relacion es fuerte.

— Entre 0,86 en adelante, la relacion es muy fuerte (J. Ezenarro, Profesor
de estadistica de la UCAB. Comunicacion personal, Febrero 17, 2017).

Posteriormente, se cruzo la variable sexo con el resto de las preguntas.

Para las preguntas abiertas: ocho (8) “en qué ocasiones prefieres consumir vodka”,
10 “cuando mencionamos “vodka”, ;cual es la primera marca en la que piensas?”, 11
“,conoces alguna marca de vodka venezolano?”, 13 “en las redes sociales, ;qué temas sigues
con mas frecuencia?”, 17 “por qué consumes o has consumido Vodka Stanislaff” y 22 “;te
gusta el contenido que publicita Vodka Stanislaff en sus redes?”’; se analizaron bajo el criterio
de similitud. Segiin la autora Ortiz (2004) este es un “criterio que establece una relacion de
igualdad o equivalencia. Esta equivalencia puede tener caracter cualitativo o cuantitativo” (p.
37). Por ello, se utilizo este criterio para agrupar las respuestas otorgadas por los encuestados,
que tuvieran alguna semejanza entre si en las siguientes categorias:
— En la pregunta ocho (8): “en qué ocasiones prefieres consumir vodka”, los encuestados

contestaron lo siguiente en la categoria “otro”:
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- Cuando se acaba el ron - Ninguna
- Cuando no hay mas nada. - Cuando no hay ron
- Cuando es lo que hay

Por ende, se agregaron las siguientes categorias:

- Cuando no hay ron
- Cuando no hay nada

— Enla pregunta 10: “cuando mencionamos ‘vodka’, ;cual es la primera marca en la que
piensas?” los encuestados contestaron lo siguiente: Belvedere, Smirnoff, Absolut,
Grey Goose, Skyy, Smirnoff, Glacial, Bajo Cero, Gordons, Sunset, Mezcla,
Stolichnaya, Finlandia, Stanislaff, Relative, Exotic Drink, Tea Act, Green. Por ello, se

categorizaron en:

- Belvedere -Bajo 0

- Smirnoff - Gordons

- Absolut - Stolichnaya
- Grey Goose - Finlandia

- Skyy - Relative

- Glacial

— En la pregunta 11 “;conoces alguna marca de vodka venezolano?”, los encuestados
contestaron lo siguiente: Stanislaff, Bajo O, Botella de Vodka, Gordons, Sunset,

Glacial, Relative, Tropical Drink.

Por ello, se categorizaron en:

- Stanislaff - Sunset
-Bajo 0 - Glacial
- Gordons - Relative

— En la pregunta 13 “en las redes sociales, ;qué temas sigues con mas frecuencia?”, los
encuestados contestaron lo siguiente en la categoria “otro”: amigos, animales, arte y
disefio, autoayuda, autos, belleza, bodas. chistes, cine, comedia, cultura, curiosidades,
do it yourself (DIY), economia, educacion, entretenimiento (chistes), Fotografia,
gatos, historia, maquillaje y belleza, mascotas, medicina, memes, mujeres,

odontologia, peliculas y serie, perros, rumbas, rusticos, turismo, videojuegos.
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Por ello, se agregaron las siguientes categorias:
- Animales - Economia
- Cultura - Chistes

— En la pregunta 17 “por qué consumes o has consumido Vodka Stanislaft”, los
encuestados contestaron lo siguiente: casualidad, por conocer la marca y el sabor del
vodka, por ser venezolano, socializar, preferencia, porque es econémico, para
conocerlo, por falta de opciones, por su a accesibilidad, recomendacion, por una

amistad, por sus promociones y porque refresca.

Por ello, se agregaron las siguientes categorias:

- Preferencia - Econémica
- Recomendada - Falta de opciones

— Enlapregunta 22 “;te gusta el contenido que publicita Vodka Stanislaff en sus redes?”,
los encuestados contestaron lo siguiente: es entretenido, interactivo, son innovadores,
es cool, divertido y variado, juvenil, por sus promociones, tiene un buen disefio, porque

hacen concursos y rifan botellas.

Por ello, se categorizaron en:

- Divertido - Lo desconozco
- Promociones - No me gusta
- Innovador

3.7 Procesamiento

Las 130 encuestas realizadas fueron procesadas a través del programa Statistical
Package for The Social Scienses (SPSS), version 24 de IBM vy a través de la plataforma

web Online Umfrage ( https://www.umfrageonline.com/ ).

Para llevar a cabo dicho procesamiento en el programa Statistical Package for The
Social Scienses (SPSS), se organizaron las variables del instrumento a realizar,
identificandose cada una de ellas con un nombre en especifico, se agregaron los valores
correspondientes y posteriormente se llevo a cabo la clasificacion de las variables en
escalar, ordinal y nominal. Después, se procedio a cargar los datos con la finalidad de

obtener graficos de barras y tablas que correspondieren a los resultados descriptivos.
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Por ultimo, se ejecutd el cruce de algunas variables para adquirir la relacion entre
ellas y posteriormente la obtencidn de los graficos de barras y tablas para analizar dichos

resultados.

Ademas, para la aplicacién del instrumento se utilizé la plataforma web Online
Umfrage. Una vez aplicadas las encuestas, los resultados se exportaron en el programa
Excel para asi posteriormente cargarlos en SPSS, asimismo estos resultados podian ser
observados en tiempo real ya que los informes en linea automaticamente calculan cifras
claves para generar diagramas y graficos conforme a los tipos de pregunta y respuesta.
También, se pudo analizar las respuestas segun el sexo de cada encuestado.

3.8 Limitaciones

En la presente investigacion es importante resaltar que se mantuvo una
delimitacién especial dirigida a estudiantes con edades comprendidas entre 18 y 25 afios
pertenecientes a las principales universidades de la ciudad de Caracas, quienes tuviesen
un gusto por el licor o se sintieran atraidos por disfrutar de actividades nocturnas y
sociales. Sin embargo, se obtuvieron casos en los que los encuestados seleccionaban “no
consumo licor” como respuesta final, lo que generd resultados “nulos” para la

investigacion.

También, es importante resaltar que la planta DUSA (Destilerias Unidas S.A.),
compafiia distribuidora del licor Vodka Stanislaff en el pais, queda ubicada en la ciudad
de Barquisimeto, estado Lara, razon por la cual fue complicado reunirse presencialmente
con el equipo de trabajo perteneciente a la planta, recibiendo informacion detallada del
Vodka Stanislaff a través de medios de comunicacidn tales como: correos y llamadas.

Una de las limitantes, al aplicar las encuestas a la muestra seleccionada y obtener
los resultados, fue que diversos encuestados no completaron la totalidad de las preguntas.
Por lo tanto, se adquirieron resultados incompletos. Ademas, la encuesta fue difundida y
realizada mediante el medio de comunicacion “internet” por lo cual a aquellas personas que
no disponian de la facilidad de este servicio quedaban totalmente excluidas al momento de

querer participar y formar parte de la muestra a la que se le realizo la encuesta.
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Otra de las limitantes, es que la muestra, cuya encuesta fue aplicada, demostraba
rechazo o no consumia vodka por el tema del alto costo, ya que, para la mente de los
jévenes, segun los resultados obtenidos, el vodka suele ser un licor mas costoso en
comparacion al ron o diversos licores de sus preferencias, por lo que no completaron la

encuesta o filtraban las preguntas con “no consumo vodka”.

Por dltimo, en esta investigacion se utilizO como tipo de muestreo el no
probabilistico o no aleatorio, esto implico que los resultados obtenidos no pudieron ser
proyectados al segmento joven universitario, sino que fueron validos o representativos
exclusivamente para la muestra seleccionada.
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IV PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Se procedio al calculo de los descriptivos estadisticos de las variables a través del
programa programa Statistical Package for The Social Scienses (SPSS), asi como también
se calcularon los diversos cruces entre dichas variables. A continuacion, se presentan los

resultados obtenidos:

4.1 Resultados descriptivos

El instrumento fue aplicado a 130 personas, jovenes estudiantes, quienes
representaron la muestra total de la investigacion. Al momento de aplicar la encuesta,
existieron diversas preguntas en las que hubo errores en las respuestas, no se debian

escoger todas las opciones y otras que no fueron respondidas por los encuestados.

Por lo tanto, se aplicaron los siguientes criterios al momento de procesar los
resultados: (1) Cuando la persona podia seleccionar mas de una opcién y la persona no lo
hizo, las celdas de dichas preguntas se dejaron en blanco al momento de procesar los
datos. (2) Cuando se pedia jerarquizar y la persona no lo hizo, las celdas de esas preguntas
también se dejaron en blanco. (3) Si en la pregunta se pedia seleccionar mas de una opcion
y especificar otras opciones y la persona no lo hizo, las celdas de esas preguntas

igualmente se dejaron en blanco.

Ademas, se determin6 cuando la pregunta fue contestada por toda la muestra y
cuando fue contestada por menos de la muestra total, especificando el porcentaje obtenido

con base en las respuestas.

4.1.1Edad

Para la aplicacion del instrumento se tomdé una muestra de hombres y mujeres con
edades comprendida entre 18 y 25 afios, que formaran parte del segmento juvenil-
estudiantil, siendo este el target de interés de la marca. Los resultados obtenidos fueron

los siguientes:

— Tres (3) personas de 18 afos (2.3 % de la muestra).

— Dos (2) personas de 19 afios (1.5 % de la muestra).
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— Nueve (9) personas de 20 afios (6.9 % de la muestra).
— Nueve (9) personas de 21 afios (6.9 % de la muestra).
— 29 personas de 22 afios (22.3 % de la muestra).
— 36 personas de 23 afios (27.7 % de la muestra).
— 13 personas de 24 afios (10.0 % de la muestra).

— 29 personas de 25 afios (22.3 % de la muestra).

4.1.2Sex0

El instrumento fue aplicado a una muestra de 130 personas, de las cuales 76 (58.5

% de la muestra) fueron mujeres, y 54 (41.5 % de la muestra) fueron hombres.

4.1.3;Trabajas?

Para estudiar esta variable, se establecieron dos (2) categorias excluyentes, que
fueron contestadas por la muestra, otorgando los siguientes resultados: si (afirmativo) con
una frecuencia de 88 personas (67.7 %) y no (negativo) con una frecuencia de 42 personas
(32.3 %).

4.1.4¢Te gusta el licor?
Esta variable estuvo conformada por dos (2) categorias excluyentes, que fueron
contestadas por la muestra de la siguiente manera: si (afirmativo) con una frecuencia de

121 personas (93.1 %) y no (negativo) con una frecuencia de 9 personas (6.9 %)

4.1.5Del 1 al 4, ¢qué tanto te gusta el licor? (Siendo 1: poco y 4: mucho)
Dicha pregunta estaba conformada por 4 categorias, y fue contestada por 117

encuestados, de los cuales 68 fueron mujeres y 50 fueron hombres. Asimismo, se

obtuvieron los siguientes resultados y porcentajes:

— Una (1) persona (2 % de la muestra) selecciono la categoria uno (1) la cual significa
“poco”.

— 22 personas (18.64 % de la muestra total), seleccionaron la categoria dos (2) la cual
significa “menos poco”.

— 50 personas (42.37 % de la muestra total), seleccionaron la categoria tres (3) la cual

significa “casi mucho”.
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— 45 personas (38.14 % de la muestra total), seleccionaron la categoria cuatro (4) la cual

significa “mucho”.

4.1.6 Jerarquiza numéricamente los siguientes licores segun tu preferencia
(donde 1 es de su mayor preferencia, 2 es de su segunda preferencia, y

asi sucesivamente)

Esta variable estd conformada por siete (7) categorias de licores que los
encuestados debian jerarquizar segun el interés por cada una de las opciones en siete (7)
rangos (donde uno (1) es de mayor preferencia y siete (7) es menor preferencia). La
pregunta fue contestada por 117 personas. A partir de ello, se obtuvieron las siguientes

frecuencias y porcentajes

Cerveza:

— Mayor preferencia: 37 personas (31.36 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.

— Segunda preferencia: 36 personas (30.51 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.

— Tercera preferencia: 22 personas (18.64 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.

— Cuarta preferencia: 13 personas (11.02 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.

— Quinta preferencia: seis (6) personas (5.08 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.

— Sexta preferencia: una (1) persona (0.85 % de la muestra total) seleccioné dicha
opcion.

— Ultima preferencia: tres (3) personas (2.54 % de la muestra total) seleccionaron esta

opcion.
Ginebra:

— Mayor preferencia: tres (3) personas (2.54 % de la muestra total) seleccionaron dicha

opcion.
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Segunda preferencia: dos (2) personas (1.69 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.

Tercera preferencia: cuatro (4) personas (3.39 % de la muestra total) seleccionaron
dicha opcion.

Cuarta preferencia: 10 personas (8.47 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.

Quinta preferencia: 22 personas (18.64 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.

Sexta preferencia: 40 personas (33.90 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.

Ultima preferencia: 37 personas (31.36 % de la muestra total) seleccionaron esta

opcion.

Ron:
Mayor preferencia: 38 personas (32.20 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Segunda preferencia: 34 personas (28.81 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Tercera preferencia: 21 personas (17.80 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Cuarta preferencia: 12 personas (10.17 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Quinta preferencia: 11 personas (9.32 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Sexta preferencia: una (1) persona (0.85 % de la muestra total) selecciond dicha
opcion.
Ultima preferencia: una (1) persona (0.85 % de la muestra total) seleccioné esta

opcion.
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Tequila:
Mayor preferencia: seis (6) personas (5.08 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Segunda preferencia: ocho (8) personas (6.78 % de la muestra total) seleccionaron
dicha opcion.
Tercera preferencia: 15 personas (12.71 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Cuarta preferencia: 17 personas (14.41 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Quinta preferencia: 27 personas (22.88 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Sexta preferencia: 30 personas (25.42 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Ultima preferencia: siete (7) personas (10.29 % de la muestra total) seleccionaron esta

opcion.

Vino:
Mayor preferencia: 18 personas (15.25 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Segunda preferencia: 20 personas (16.95 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Tercera preferencia: 16 personas (13.56 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Cuarta preferencia: 21 personas (17.80 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Quinta preferencia: 17 personas (14.41 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Sexta preferencia: 12 personas (10.17 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Ultima preferencia: 14 personas (11.86 % de la muestra total) seleccionaron esta

opcion.
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Vodka:

Mayor preferencia: 13 personas (11.02 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Segunda preferencia: 15 personas (12.71 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Tercera preferencia: 22 personas (18.64 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Cuarta preferencia: 24 personas (20.34 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Quinta preferencia: 24 personas (20.34 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Sexta preferencia: 14 personas (11.86 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Ultima preferencia: seis (6) personas (5.08 % de la muestra total) seleccionaron esta

opcion.

Whisky:
Mayor preferencia: tres (3) personas (2.54 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Segunda preferencia: tres (3) personas (2.54 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Tercera preferencia: 18 personas (15.25 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Cuarta preferencia: 21 personas (17.80 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Quinta preferencia: 11 personas (9.32 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Sexta preferencia: 20 personas (16.95 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.
Ultima preferencia: 42 personas (35.59 % de la muestra total) seleccionaron esta

opcion.
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4.1.7 ¢ Con cuanta frecuencia consumes vodka?

Para medir esta variable, la pregunta se conformd en seis (6) categorias, en las que
el encuestado debia seleccionar la frecuencia de su consumo de vodka especificamente,

2 6 2 <

siendo las opciones: “mas de una vez a la semana”, “una vez a la semana”, “cada dos
2 ¢ 2 <6

semanas”, “una vez al mes”, “eventualmente” y “no consumo vodka”. En esta pregunta

participaron 117 personas. Se obtuvieron los siguientes resultados:

— Maés de una vez a la semana: dos (2) (1.7 % de la muestra total) personas seleccionaron
dicha opcion.

— Unavez a la semana: ocho (8) (6.8 % de la muestra total) personas seleccionaron dicha
opcion.

— Cada dos semanas: seis (6) (5.1 % de la muestra total) personas seleccionaron dicha
opcion.

— Unavez al mes: 15 (12.7 % de la muestra total) personas seleccionaron dicha opcion.

— Eventualmente: 78 (66.1 % de la muestra total) personas seleccionaron dicha opcién

— No consumo vodka: nueve (9) (7.6 % de la muestra total) personas seleccionaron dicha

opcion.

4.1.8 ¢ En qué ocasiones prefieres consumir vodka?

La siguiente variable se conformd por cinco (5) categorias, en las que los
encuestados podian seleccionar mas de una opcidn (es decir una persona podia
seleccionar todas las opciones que fueren de su preferencia). Dichas categorias fueron:
“playa”, “parrilladas”, “reuniones”, “rumbeando” y “otros”, en esta Ultima la muestra
tenia la opcion de agregar su propia preferencia respecto a sus gustos. Por lo tanto, para
poder medir la variable “otros” se crearon las categorias “cuando no hay ron” y “cuando

no hay nada”, debido a la similitud de respuestas obtenidas por los participantes. En esta

pregunta participaron 106 personas.

— Playa: 34 personas seleccionaron dicha opcion (32.4 % de la muestra total).
— Parrillada: 12 personas seleccionaron dicha opcion (12.4 % de la muestra total).
— Reuniones: 65 personas seleccionaron dicha opcion (61.9 % de la muestra total).

— Rumbeando: 51 personas seleccionaron dicha opcion (47.6 % de la muestra total.
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— Cuando no hay ron: tres (3) personas seleccionaron dicha opcion (28.3 % de la muestra
total).

— Cuando no hay nada: tres (3) personas seleccionaron dicha opcion (2.83 %)

4.1.9Suelo consumir vodka porque...
Para medir esta variable los participantes podian seleccionar mas de una opcion.

Se formularon tres (3) categorias: “es bajo en calorias”, “es economico” y “me gusta”. En

dicha pregunta participaron 106 personas. Se obtuvieron los siguientes resultados:

— Es bajo en calorias: 15 (14.3 % de la muestra total) personas seleccionaron dicha
opcion.
— Es economico: 35 (33.3 % de la muestra total) personas seleccionaron dicha opcién.

— Me gusta:70 (66.7 % de la muestra total) personas seleccionaron dicha opcion.

4.1.10 Cuando mencionamos vodka, ¢ cual es la primera marca en la que
piensas?

Esta variable corresponde a una pregunta de respuesta abierta, por ello, a partir de
la similitud de las respuestas se formularon las siguientes categorias con base en las
marcas de vodka mas frecuentes segin la preferencia de la muestra: “Belvedere”,
“Smirnoff”, “Absolut”, “Grey Goose”, “Sky”, “Glacial”, “Bajo Cero”, “Gordons”,
“Stolichnaya”, “Finlandia” y “Relative”. En esta variable participaron 105 personas, de
las cuales, se tomaron los resultados de 98 encuestados por similitud de respuestas. Los

resultados fueron los siguientes:

— Belvedere: una (1) personas seleccion6 dicha opcién (1.02 % de la muestra).

— Smirnoff: 42 personas seleccionaron esta opcion (42.86 % de la muestra).

— Absolut: 17 personas seleccionaron esta opcion (17.34 % de la muestra).

— Grey Goose: siete (7) personas seleccionaron esta opcion (7.14 % de la muestra).
— Sky: tres (3) personas seleccionaron esta opcion (3.06 % de la muestra).

— Glacial: seis (6) personas seleccionaron esta opcion (6.12 % de la muestra).

— Bajo Cero: 10 personas seleccionaron esta opcion (10.2 % de la muestra).

— Gordons: nueve (9) personas seleccionaron esta opcién (9.18 % de la muestra)

— Stolichnaya: tres (3) personas seleccionaron esta opcion (3.06 % de la muestra)
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— Finlandia: una (1) persona selecciono dicha opcion (1.02 % de la muestra)

— Relative: un (1) persona selecciond dicha opcién (1.02 % de la muestra)

4.1.11 ¢ Conoces alguna marca de vodka venezolano?

Esta variable corresponde a una pregunta de respuesta cerrada; “no”, y otra
abierta: “si, jcual?” (en esta pregunta algunos participantes colocaron hasta dos (2)
marcas a la vez y fueron tomadas en cuenta al momento de interpretar los resultados). Por
ello, a partir de la similitud de las respuestas se formularon las siguientes categorias con
base en las marcas de vodka mas frecuentes segin la preferencia de la muestra:
“Stanislaft”, “Bajo Cero”, “Gordons”, “Sunset”, “Relative” y “Glacial”. En esta variable

participaron 105 personas.

— No: 57 personas seleccionaron esta opcion (52.4 % de la muestra).

— Stanislaff: 22 personas seleccionaron esta opcion (21.16 % de la muestra).

— Bajo Cero: siete (7) personas seleccionaron esta opcion (6.73 % de la muestra).
— Gordons: ocho (8) personas seleccionaron esta opcion (7.69 % de la muestra).
— Sunset: tres (3) personas seleccionaron esta opcion (2.88 % de la muestra).

— Relative: cuatro (4) personas seleccionaron esta opcién (3.84 % de la muestra).

— Glacial: ocho (8) personas seleccionaron esta opcion (7.69 % de la muestra).

4.1.12 ¢ A traves de cudl red social sigues marcas de licores y con que

frecuencia?
Para medir esta variable, la pregunta se conformé por seis (6) categorias que
fueron: “Facebook”, “Instagram”, “LinkedIn”, “Pinterest”, “Snapchat” y “Twitter”,
en ellas los encuestados debian seleccionar las siguientes opciones segun la frecuencia de

seguimiento de marcas de licor: “poco”; “eventual”, “frecuente”, “mucho” y “nunca”. Se

tomaron los resultados de 105 personas.

Facebook:
— Poco: 36 personas (34.29 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.
— Eventual: 20 personas (19.05 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.
— Frecuente: cuatro (4) personas (3.81 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.

— Mucho: cinco (5) personas (4.76 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.
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Nunca: 40 personas seleccionaron dicha opcion (38.09 % de la muestra total).

Instagram:
Poco: 18 personas (17.14 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.
Eventual: 25 personas (23.81 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcién.
Frecuente: 19 personas (18.10 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.
Mucho: 15 personas (14.29 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.

Nunca: 28 personas seleccionaron dicha opcion (25.71 % de la muestra total).

LinkedIn:
Poco: 15 personas (14.29 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcién.
Eventual: una (1) persona (0.95 % de la muestra total) seleccion6 dicha opcién
Frecuente: no participaron.
Mucho: no participaron.

Nunca: 89 personas seleccionaron dicha opcion (84.76 % de la muestra total).

Pinterest:
Poco: 17 personas (16.19 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcién.
Eventual: tres (3) personas (2.86 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.
Frecuente: no participaron.
Mucho: una (1) personas (0.95 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.

Nunca: 84 personas seleccionaron dicha opcion (80 % de la muestra total).

Snapchat:
Poco: 22 personas (20.95 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.
Eventual: cuatro (4) personas (3.81 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.
Frecuente: tres (3) personas (2.86 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.
Mucho: tres (3) personas (2.86 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcidn.

Nunca: 73 personas seleccionaron dicha opcién (69.53 % de la muestra total).

Twitter:
Poco: 19 personas (18.10 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcién.

Eventual: nueve (9) personas (8.57 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcidn.
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— Frecuente: siete (7) personas (6.67 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.
— Mucho: dos (2) personas (1.90 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcién.

— Nunca: 68 personas seleccionaron dicha opcion (65.61 % de la muestra total).

4.1.13En las redes sociales, ¢qué temas sigues con mas frecuencia?

Para analizar esta variable, se conformaron 10 categorias (comida y alimentacion,
deportes, farandula, fitness y ejercicios, moda y tendencias, movidas nocturnas, musica,
politica, tecnologia y otro), en las que el encuestado debia especificar su frecuencia de
seguimiento de los temas mencionados a través de las siguientes escalas: poco, eventual,
frecuente, mucho y nunca. La categoria “otro” fue una pregunta de respuesta abierta, por
lo cual, se realizaron nuevas categorias (animales, cultura, economia, chistes) segun la
similitud de las opciones ofrecidas por los encuestados. En esta pregunta participaron un
total de 101 personas, de las cuales fueron 60 mujeres y 41 hombres. Los resultados

fueron los siguientes:

Comida y alimentacion:
— Poco: 17 personas seleccionaron dicha opcion (16.83 % de la muestra)
— Eventual: 15 personas seleccionaron dicha opcién (14.85 % de la muestra)
— Frecuente: 33 personas seleccionaron dicha opcion (32.77 % de la muestra)
— Mucho: 34 personas seleccionaron dicha opcion (33.66 % de la muestra)

— Nunca: dos (2) personas seleccionaron dicha opcion (1.98 % de la muestra).

Deportes:
— Poco: 25 personas seleccionaron dicha opcion (24.75 % de la muestra)
— Eventual: 19 personas seleccionaron dicha opcion (18.81 % de la muestra)
— Frecuente: 14 personas seleccionaron dicha opcion (13.86 de la muestra)
— Mucho: 29 personas seleccionaron dicha opcion (28.71 % de la muestra)

— Nunca: 14 personas seleccionaron dicha opcion (13.86 % de la muestra)

Farandula:
— Poco: 25 personas seleccionaron dicha opcién (24.75 % de la muestra).
— Eventual: 30 personas seleccionaron dicha opcion (29.7 % de la muestra).

— Frecuente: 24 personas seleccionaron dicha opcion (23.76 % de la muestra).
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Mucho: 13 personas seleccionaron dicha opcion (12.87 % de la muestra).

Nunca: nueve (9) personas seleccionaron dicha opcién (8.91 % de la muestra).

Fitness y ejercicios:
Poco: 14 personas seleccionaron dicha opcion (13.86 % de la muestra).
Eventual: 35 personas seleccionaron dicha opcion (34.65 % de la muestra).
Frecuente: 26 personas seleccionaron dicha opcién (25.74 % de la muestra).
Mucho: 20 personas seleccionaron dicha opcion (19.8 % de la muestra)

Nunca: seis (6) personas seleccionaron dicha opcion (5.94 % de la muestra)

Moda y tendencias:
Poco: 15 personas seleccionaron dicha opcion (14.85 % de la muestra).
Eventual: 22 personas seleccionaron dicha opcion (21.78 % de la muestra).
Frecuente: 20 personas seleccionaron dicha opcion (19.8 % de la muestra).
Mucho: 39 personas seleccionaron dicha opcién (38.61 % de la muestra).

Nunca: cinco (5) personas seleccionaron dicha opcion (4.95 % de la muestra).

Movidas nocturnas:
Poco: 22 personas seleccionaron dicha opcidon (21.78 % de la muestra).
Eventual: 29 personas seleccionaron dicha opcién (28.71 % de la muestra)
Frecuente: 25 personas seleccionaron dicha opcién (24.75 % de la muestra)
Mucho: 14 personas seleccionaron dicha opcion (13.86 % de la muestra).

Nunca: 11 personas seleccionaron dicha opcion (10.89 % de la muestra)

Mdsica:
Poco: ocho (8) personas seleccionaron dicha opcidn (7.92 % del a muestra).
Eventual: 18 personas seleccionaron dicha opcion (17.82 % de la muestra).
Frecuente: 34 personas seleccionaron dicha opcién (33.66 % de la muestra).
Mucho: 36 personas seleccionaron dicha opcion (35.64 % de la muestra).

Nunca: cinco (5) personas seleccionaron dicha opcion (4.95 % de la muestra)
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Politica:
Poco: 23 personas seleccionaron dicha opcion (22.77 % de la muestra).
Eventual: 17 personas seleccionaron dicha opcién (16.83 % de la muestra).
Frecuente: 26 personas seleccionaron dicha opcién (25.74 % de la muestra).
Mucho: 27 personas seleccionaron dicha opcion (26.73 % de la muestra).

Nunca: ocho (8) personas seleccionaron dicha opcidn (7.92 % de la muestra)

Tecnologia:
Poco: 24 personas seleccionaron dicha opcion (23.76 % de la muestra).
Eventual: 20 personas seleccionaron dicha opcion (19.8 % de la muestra).
Frecuente: 25 personas seleccionaron dicha opcidn (24.75 % de la muestra total).
Mucho: 25 personas seleccionaron dicha opcién (24.75 % de la muestra total).

Nunca: siete (7) personas seleccionaron dicha opcion (6.93 % de la muestra).

Animales:
Poco: ninguno de los encuestados selecciono dicha opcion.
Eventual: ninguno de los encuestados seleccioné dicha opcion.
Frecuente: dos (2) personas seleccionaron dicha opcion (1.98 % de la muestra).
Mucho: dos (2) personas seleccionaron dicha opcion (1.98 % de la muestra).

Nunca: 97 personas seleccionaron dicha opcidn (96.04 % de la muestra).

Cultura:
Poco: ninguno de los encuestados selecciono dicha opcion.
Eventual: dos (2) personas seleccionaron dicha opcion (1.98 % de la muestra).
Frecuente: dos (2) personas seleccionaron dicha opcion (1.98 % de la muestra).
Mucho: cuatro (4) personas seleccionaron dicha opcion (3.96 % de la muestra).

Nunca: 93 personas seleccionaron dicha opcion (92.08 % de la muestra).

Economia:
Poco: ninguno de los encuestados seleccion6 dicha opcion.
Eventual: una (1) persona seleccion6 dicha opcion (0.99 % de la muestra).
Frecuente: ninguno de los encuestados selecciono dicha opcion.

Mucho: una (1) persona selecciono dicha opcion (0.99 % de la muestra).
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— Nunca: 99 personas seleccionaron dicha opcién (98.02 % de la muestra.

Chistes:
— Poco: ninguno de los encuestados selecciono dicha opcion.
— Eventual: ninguno de los encuestados selecciond dicha opcion.
— Frecuente: una (1) persona selecciono dicha opcion (0.99 % de la muestra).
— Mucho: dos (2) personas seleccionaron dicha opcion (1.98 % de la muestra total).

— Nunca: 98 personas seleccionaron dicha opcién (93.07 % de la muestra)

4.1.14 ; Qué contenido publicitario es el que te gusta observar en las redes

sociales relacionado a las marcas de licor?
Esta pregunta estuvo conformada por seis (6) categorias (curiosidades sobre el
licor, juegos y promociones, musica, nuevos productos, rumbas y tips para hacer tragos),
en las que el encuestado podia seleccionar maximo tres (3) categorias. Esta variable fue

contestada por 101 personas.

— Curiosidades sobre el licor: 46 personas (45.1 % de la muestra total) seleccionaron
dicha opcion.

— Juegos y promociones: 45 personas (4.1 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.

— Mausica: 21 personas (20.6 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.

— Nuevos productos: 27 personas (26.5 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.

— Rumbas: 38 personas (37.3 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.

— Tips para hacer tragos: 62 personas (60.8 % de la muestra total) seleccionaron dicha

opcion.

4.1.15 ¢ Conoces el Vodka Stanislaff?

La siguiente pregunta estuvo conformada por dos (2) categorias excluyentes (si y
no). Esta pregunta fue contestada por 100 participantes. En la categoria “si”, 54 personas

seleccionaron dicha opcion y 46 personas seleccionaron la categoria “no”.
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4.1.16 ¢ Has consumido Vodka Stanislaff?
Esta variable estuvo conformada por dos (2) categorias excluyentes (si y no). Esta
pregunta fue contestada por 55 participantes. Para la categoria “si”, 43 personas la

seleccionaron. Para la categoria “no”, 12 personas la seleccionaron.

4.1.17 ¢ Por qué consumes o has consumido Vodka Stanislaff?

Esta fue una pregunta de respuesta abierta, la cual fue categorizada segln la
similitud de respuestas dadas por los encuestados. Se finiquitaron cuatro (4) categorias,
las cuales fueron: preferencia, recomendada, economica y falta de opciones. En esta

pregunta participaron 36 personas. Los resultados fueron los siguientes:

— Preferencia: 11 personas seleccionaron dicha opcién (30.56 % de la muestra).
— Recomendada: siete (7) personas seleccionaron dicha opcién (19.44 % de la muestra)
— Econodmica: nueve (9) personas seleccionaron dicha opcion (25 % de la muestra).

— Falta de opciones: nueve (9) personas seleccionaron dicha opcion (25 % de la muestra)

4.1.18 ¢ Cuales sabores de Vodka Stanislaff conoces y con qué frecuencia los
consumes? Donde uno (1) es poco y cuatro (4) mucho

Esta es una pregunta de respuesta multiple compuesta por tres (3) categorias

(Mandarin, Original, Raspberry), en la cual el encuestado debia seleccionarlas segun su

frecuencia de consumo, donde uno (1) es poco, dos (2) es eventual, tres (3) es frecuente,

cuatro (4) es mucho y cinco (5) es nunca. La pregunta fue contestada por 43 personas.

Los resultados fueron los siguientes:

Mandarin:
— Poco: 12 personas (27.91 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcidn.
— Eventual: seis (6) personas (13.95 % de la muestra total) seleccioné dicha opcion.
— Frecuente: una (1) persona (4.17 % de la muestra total) selecciond esta opcion.
— Mucho: ningn encuestado seleccion6 esta opcion.

— Nunca: 24 personas seleccionaron dicha opcién (57.14 % de la muestra total)
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Original:
— Poco: 14 personas (32.56 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.
— Eventual: 12 personas (27.91 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.
— Frecuente: 12 personas (27.91 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcién.
— Mucho: cuatro (4) personas (9.30 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcién.

— Nunca: una (1) persona selecciono esta opcion (2.38 % de la muestra).

Raspberry:
— Poco: 12 personas (27.91 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.
— Eventual: cinco (5) personas (11.63 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.
— Frecuente: cuatro (4) personas (9.30 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion-
— Mucho: ningun encuestado seleccion esta opcion.

— Nunca: 22 personas seleccionaron dicha opcion (52.38 % de la muestra total)

4.1.19 ¢ Prefieres Stanislaff en comparacion a otros vodkas nacionales?

Para esta variable se plantearon tres (3) categorias excluyentes (si, no y me da
igual), con la finalidad de analizar la preferencia de los encuestados hacia el Vodka
Stanislaff en comparacion a otras marcas de vodka nacionales. Esta pregunta fue

contestada por un total de 42 personas.

— Si: 12 personas (30.2 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcién.
— No: 10 personas (23.3 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcién.

— Me daigual: 20 personas (47.62 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.

4.1.20 Para la siguiente afirmacion: Vodka Stanislaff esta a la par de otras

marcas de vodka internacionales

Dicha pregunta estaba conformada por cuatro (4) categorias, donde uno (1) es
“nada de acuerdo”, dos (2) “poco de acuerdo”, tres (3) “casi de acuerdo” y cuatro (4)
“totalmente de acuerdo”. Esta pregunta fue contestada por 43 encuestados. Asimismo, se

obtuvieron los siguientes resultados y porcentajes:
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— Nada de acuerdo: nueve (9) personas (20. 93 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.

— Poco de acuerdo: 16 personas (37.21 % de la muestra total) seleccionaron dicha
opcion.

— Casi de acuerdo: 14 personas (32.56 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.

— Totalmente de acuerdo: cuatro (4) personas (9.30 % de la muestra total) seleccionaron

dicha opcion.

4.1.21 ;A traves de qué medio has observado publicidades del Vodka

Stanislaff?

Esta pregunta estuvo compuesta por seis (6) categorias de respuesta multiple, y

fue contestada por 54 personas. Se obtuvieron los siguientes porcentajes.

— Facebook: 12 personas (28.8 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.
— Instagram: 27 personas (49.1 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.
— Prensa: una (1) persona (3.6 % de la muestra total) selecciono dicha opcion.

— Twitter: seis (6) personas (10.9 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcion.
— Vallas: 11 personas (20.0 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcién.

— No he observado: 25 personas (45.5 % de la muestra total) seleccionaron dicha opcién.

4.1.22 ¢ Te gusta el contenido que publicita Vodka Stanislaff en sus redes?

Esta pregunta estuvo compuesta por tres (3) categorias: si, no y lo desconozco, en
las cuales, si el encuestado seleccionaba “si” 0 “no”, debia justificar el por qué. Por ello,
por similitud de respuestas, se crearon las categorias: “divertido”, “promociones”,
“innovador”, “lo desconozco” y “no me gusta”. En esta pregunta participaron 54

personas. Las frecuencias fueron las siguientes:

— Divertido: 13 personas seleccionaron dicha opcién (24.07 de la muestra total).

— Promociones: cuatro (4) personas seleccionaron dicha opcion (7.41 % de la muestra
total).

— Innovador: cuatro (4) personas seleccionaron dicha opcion (7.41 % de la muestra de la

muestra).
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— Lo desconozco: 31 personas seleccionaron dicha opcion (57.4 % de la muestra total).

— No me gusta: dos (2) personas seleccionaron dicha opcion (3.7 % de la muestra total).

4.2 Cruce de Variables

En este apartado se desarrollaron los cruces de variables que dieron como
resultado una relacion moderada, media, moderada fuerte, fuerte y muy fuerte, destacando
que las que obtuvieron una relacion debil o muy débil fueron tomadas en cuenta para el

desarrollo de la investigacion.

4.2.1 Sexo y gusto del licor

La relacion sexo con gusto del licor fue de 0.41, considerandose asi una relacion
moderada. El cruce arrojo como frecuencia un total de 130 jovenes estudiantes, de los
cuales 121 (93.1 %) dijeron que si les gustaba el licor y nueve (9) (6.9 %) respondieron
que no. Asimismo, 71 jovenes estudiantes (92.1 % de esta muestra) del sexo femenino
respondieron afirmativamente y seis (6) (7.9 % de esta muestra) de las mujeres
respondieron que no les gustaba el licor. En cuanto al sexo masculino 51 jovenes
estudiantes (94.4 % de la muestra masculina) respondieron que si les gustaba el licor,
mientras que tres (3) jovenes estudiantes hombres (5.6 % de la muestra masculina)

corresponde a los que respondieron que no.

Porcentaje de gusto por el licor respecto al sexo masculino seguin

la muestra — 130 estudiantes

no: 7.85%

sit92.11%
Figura 5. Grafico de cruce de gusto por el licor del sexo masculino de la muestra
Fuente: Realizado por los investigadores.
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Porcentaje de gusto por el licor respecto al sexo femenino segun
la muestra — 130 estudiantes

no: 5.56%

si: 94.44%

Figura 6. Grafico de cruce de gusto por el licor del sexo femenino de la muestra
Fuente: realizado por los investigadores.

4.2.2Sexo y qué tanto gusta el licor

La relacion del sexo con qué tanto te gusta el licor, fue de 0.36, conformando esta una
relacion moderada. El cruce arroj6 como frecuencia una participacién de 117 jovenes
estudiantes, de los cuales 27 mujeres (23.08 % de esta muestra) eligieron la opcion “casi
mucho”, siendo esta opcion la mas seleccionada por el sexo femenino. Asimismo, 27 hombres
(23.08 % de esta muestra) eligieron la categoria “mucho”, siendo esta la opcion mas
seleccionada del sexo masculino. En tal sentido, 21 (17.95 % de esta muestra) mujeres
seleccionaron la opcion “menos poco”, mientras que 20 (17.09 % de esta muestra) hombres
seleccionaron la opcion ““casi mucho”. Posteriormente, 19 (16.24 % de esta muestra) mujeres
seleccionaron la categoria “mucho” y 2 (1.71 % de esta muestra) hombres eligieron la

categoria “menos poco”.

Porcentaje de sexo y qué tanto te gusta el licor segun
la muestra — 137 estudiantes

Del 1 al 4,

qué tanto

te %usta el
icor

W Poco
Menos poco
Casi mucho
M Mucho
204
2303%I
17.95%

30

23.08%

16.24% Je
o I 0859 171%

Femenino Masculino

Sexo

Figura 7. Grafico de qué tanto te gusta por la muestra total.
Fuente: realizado por los investigadores.
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4.2.3Sexo y jerarquizar numéricamente los licores segun la preferencia

La relacion del sexo con el licor “cerveza” fue de 0.20; teniendo esta una relacién
débil. Este cruce arrojo una participacion de 117 personas, asimismo 19 (16.24 % de esta
muestra) mujeres jerarquizaron la categoria “cerveza” como su segunda opcion de
preferencia en su mayoria, mientras que para el sexo masculino, 18 (15.38 % de esta
muestra) hombres, jerarquizaron la categoria “cerveza” como su primera opcion de

preferencia en su mayoria.

Porcentaje de sexo y jerarquizacion de licores segun la preferencia
de la la muestra (cerveza) — 117 estudiantes

Jerarquiza
numericamente

los siguientes
licores (cerveza)
'1.00
m2.00
3.00
15+ 14.00
5.00
W6.00
W 7.00
10+ . B
15.38%

207

16.24%
14.53%
1 14.53%

197%
57 8.55%
7.69%
2.56%
13.42%  —
1.71%
b 1.71%
0.85% 0.85%

o a5% I

T T
Femenino Masculino

Sexo
Figura 8. Grafico de cruce de jerarquizacién de licores segun preferencia de la muestra
(cerveza).

Fuente: realizado por los investigadores.
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Por su parte, la relacion del sexo con el licor “ginebra” fue de 0.21; siendo esta de
relacion débil. Este cruce arrojo una participacion de 117 personas, de las cuales 25 (21.37
% de esta muestra) mujeres jerarquizaron la categoria “ginebra” como su sexta opcion de
preferencia en su mayoria, mientras que el sexo masculino, 18 (15.38 % de esta muestra)
hombres, jerarquizaron la variable “ginebra” como su primera opcion de preferencia en

su mayoria.

Porcentaje de sexo y jerarquizacion de licores segun la preferencia
de la muestra (ginebra) — 117 estudiantes

Jerarquiza
numericamente
los siguientes
licares (ginebra)

1.00
200
w300

4.00
500
We.00
m7.00

25

20

15+

5

171% 342%

o- _.o.as%.._r

Femenino Masculino

3.42%

0.85% 085%

Sexo

Figura 9. Grafico de cruce de jerarquizacion de licores segun preferencia de la
muestra (ginebra).
Fuente: realizado por los investigadores.
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Con respecto a la relacion del sexo con el licor “ron”, se obtuvo un total de 0.38;
considerandose de relacion moderada. El cruce arrojé una participacion de 117 personas,
de las cuales 16 (13.68 % de esta muestra) mujeres jerarquizaron la categoria “ron” como
su segunda y tercera opcion de preferencia en su mayoria, mientras que el sexo masculino,
23 (19.66 % de esta muestra) hombres jerarquizaron la variable “ron” como su primera

opcion de preferencia en su mayoria.

Porcentaje de sexo y jerarquizacion de licores segun la preferencia
de la muestra (ron) — 117 estudiantes

o Jerarquiza
23 numericamenta
los siguientes

licores (ron)

1.00
W2.00
207 300

4.00
500
Ms.00
W7.00

Count

Femenino Masculing
Sexo
Figura 10. Gréfico de cruce de jerarquizacion de licores segun preferencia de la
muestra (ron).
Fuente: realizado por los investigadores
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Asimismo, con respecto a la relacion del sexo con el licor “tequila”, se obtuvo un
total de 0.21; considerandose de relacion débil. El cruce arrojo una participacion de 117
personas, de las cuales 15 (12.82 % de esta muestra) mujeres jerarquizaron la categoria
“tequila” como la quinta opcion de preferencia en su mayoria, mientras que el sexo
masculino, 14 (11.97 % de esta muestra) hombres jerarquizaron la variable “tequila”

como la sexta opcion de preferencia en su mayoria.

Porcentaje de sexo y jerarquizacion de licores segun la preferencia de
la muestra (tequila) — 117 estudiantes

Jerarquiza
numericamente
los siguientes
licores (tequila)

©1.00
200
w300

4.00
w500
We6.00
W7.00

157

10+

0_

Femenino Masculino

Sexo
Figura 11. Gréfico de cruce de jerarquizacion de licores segun preferencia de la

muestra (tequila).
Fuente: realizado por los investigadores
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Con respecto a la relacion del sexo con el licor “vino”, se obtuvo un total de 0.47;
considerandose de relacion media. Por su parte, el cruce arrojé una participacion de 117
personas, de las cuales 16 (13.68 % de esta muestra) mujeres jerarquizaron la categoria
“vino” como la segunda opcion de preferencia en su mayoria, mientras que el sexo
masculino, 12 (10.26 % de esta muestra) hombres jerarquizaron la variable “vino” como

la séptima opcion de preferencia en su mayoria.

Porcentaje de sexo y jerarquizacion de licores segun la preferencia
de la muestra (vino) — 117 estudiantes

n Jerarquiza
2 numericamente
los siguientes
licores (vino)

1.00
Wm200
W3.00

4.00
W500
We.00
m7.00

Femenino Masculino

Sexo
Figura 12. Gréfico de cruce de jerarquizacion de licores segun preferencia
de la muestra (vino).
Fuente: realizado por los investigadores
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De la misma manera, con respecto a la relacion del sexo con el licor “vodka”, se
obtuvo un total de 0.22; considerandose de relacion débil. Asimismo, el cruce arrojo una
participacion de 117 personas, de las cuales 15 (12.82 % de esta muestra) mujeres
jerarquizaron la categoria “vodka” como la cuarta opcion de preferencia en su mayoria,
mientras que el sexo masculino, 11 (9.40 % de esta muestra) hombres jerarquizaron la

variable “vodka” como la tercera opcion de preferencia en su mayoria.

Porcentaje de sexo y jerarquizacion de licores segun la preferencia
de la muestra (vodka) — 117 estudiantes

S Jerarquiza

15 numericamente
los siguientes
licores (vodka)

11.00
W200
M3.00

4.00
500
We.00
m7.00

Femenino Masculino

Sexo
Figura 13. Gréfico de cruce de jerarquizacién de licores segun

preferencia de la muestra (vodka).
Fuente: realizado por los investigadores
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Por otro lado, la relacion del sexo con el licor “whisky”, fue de 0.51;
considerandose de relacion media. A su vez, el cruce arrojo una participacion de 117
personas, de las cuales 34 (29.06 % de esta muestra) mujeres jerarquizaron la categoria
“whisky” como la séptima opcion de preferencia en su mayoria, mientras que el sexo
masculino, 16 (13.68 % de esta muestra) hombres jerarquizaron la variable “whisky”

como la tercera y cuarta opcion de preferencia en su mayoria.

Porcentaje de sexo y jerarquizacion de licores segun la preferencia
de la muestra (whisky) — 117 estudiantes

Jerarquiza
numericamente
los siguientes
licores (whisky)

M1.00
200

3.00
30— M40

500
M6.00
W7.00

40

10+

1.71% g 0.85%

Femenino Masculino

Sexo

Figura 14. Gréfico de cruce de jerarquizacion de licores segun preferencia de
la muestra (whisky).

Fuente: realizado por los investigadores
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4.2.4Sexo y frecuencia del consumo de vodka

La relacion del sexo con la frecuencia del consumo de vodka fue de 0.21, siendo
esta de relacion débil. El cruce arrojé una participacion de 117 personas. Al considerarse
las respuestas con mayor frecuencia de personas, se obtuvieron que 48 (41.03 % de esta
muestra) mujeres seleccionaron la opcién “eventualmente” en su mayoria, asimismo 28
(23.93 % de esta muestra) hombres seleccionaron también la categoria “eventualmente”

en su mayoria.

Porcentaje de sexo y frecuencia del consumo de vodka segun

la muestra — 117 estudiantes

Con cuanta frecuencia

507 consumes vodka

B mas de una vez ala semana
Una vez a la semana
M Cada dos semanas
'Una vez al mes
407 Eventualmente
B No consumo vodka

30+

41.03%
20+
23.93%
10
o 5.84% [ — 3.42% 5.98% 1 5 139
3.42% 5go | 3.42% 1.71% 111 2.56%
0 ' = — N
Femenino Masculino
] . Sexo .
Figura 15. Gréfico de con cuanta frecuencia consumes vodka por la muestra

total.
Fuente: realizado por los investigadores.
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4.2.5 Sexo y ocasiones en las que prefieren consumir vodka

La relacion del sexo con la ocasion “playa” para consumir vodka, fue de 0.08;
siendo esta de relacion fuerte. El cruce arrojo una participacion de 106 personas, de los
cuales en su mayoria seleccionaron la opcion “no”, siendo estos 44 (41.51 % de esta

muestra) mujeres y 28 (26.42 % de esta muestra) hombres.

Porcentaje de sexo y ocasiones en las que la muestra prefiere

consumir vodka (playa) — 106 estudiantes

3l En qué
50 ocasiones
prefieres
consumir
vodka

(playa)
WS
"I No

Femenino Masculino

Sexo
Figura 16. Gréfico de cruce de ocasiones en las que prefieren consumir vodka segin
preferencia de la muestran (playa).
Fuente: realizado por los investigadores.
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La relacion del sexo con la ocasion “parrilladas” para consumir vodka, fue de
0.06; siendo esta de relacion moderada fuerte. EI cruce arrojé una participacion de 106
personas. Los participantes en su mayoria seleccionaron la opcion “no”, de los cuales 54

(50.94 % de esta muestra) fueron mujeres y 40 (37.74 % de esta muestra) fueron hombres.

Porcentaje de sexo y ocasiones en las que la muestra prefiere
consumir vodka (parrillada) — 106 estudiantes

En qué
ocasiones
prefieres
consumir
vodka
(parrillada)

s
No

60—

50—

50.94%

204 37.74%

104

7.55%

Femenino Masculino

13.77% |

Sexo

Figura 17. Gréfico de cruce de ocasiones en las que prefieren consumir vodka segin
preferencia de la muestra (parrillada).
Fuente: realizado por los investigadores.

La relacién del sexo con la ocasion “reuniones” para consumir vodka, fue de 0.30;
siendo esta de relacién débil. El cruce arrojo una participacion de 106 personas, de las
cuales 46 (43.40 % de esta muestra) mujeres seleccionaron la opcion “si” y 25 (23.58 %
de esta muestra) hombres seleccionaron la opcidon “no”.

Porcentaje de sexo y ocasiones en las que la muestra prefiere
consumir vodka (reuniones) — 106 estudiantes

En qué
ocasiones
prefieres
consumir
vodka
(reuniones)
40— WS
No

50

30

204

23.58%

15.09%

Femenino Masculino

Sexo

Figura 18. Gréfico de cruce de ocasiones en las que prefieren consumir vodka segun
preferencia de la muestra (reuniones).
Fuente: realizado por los investigadores.
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La relacion del sexo con la ocasion “rumbeando” para consumir vodka, fue de
0.32; siendo esta de relacién moderada. El cruce arrojo una participacion de 106 personas,
de los cuales 33 (31.13 % de esta muestra) mujeres seleccionaron la opcioén “no” y 22
(20.75 % de esta muestra) hombres seleccionaron la opcion “si” y “no” a la vez.
Porcentaje de sexo y ocasiones en las que la muestra prefiere

consumir vodka (rumbeando) — 106 estudiantes

En qué
ocasiones
prefieres
consumir

vodka
(rumbeando)

M si
W No

40—

Femenino Masculino

Sexo

Figura 19. Grafico de cruce de ocasiones en las que prefieren consumir vodka
segun preferencia de la muestra (rumbeando).
Fuente: realizado por los investigadores.

La relacion del sexo con la ocasion “no hay ron” para consumir vodka, fue de
0.03; siendo esta de relacion débil. El cruce arrojé una participacion de 106 personas. Los
participantes en su mayoria seleccionaron la opcion “no”, de los cuales 60 (56.60 % de
esta muestra) fueron mujeres y 43 (40.57 % de esta muestra) fueron hombres.

Porcentaje de sexo y ocasiones en las que la muestra prefiere
consumir vodka (no hay ron) — 106 estudiantes

En qué
ocasiones
prefieres
consumir
vodka (no
hay ron)

msi
WNo

607

507

40+

o1 89% 0.94%

Femenino Masculino

Sexo

Figura 20. Gréfico de cruce de ocasiones en las que prefieren consumir vodka segun
preferencia de la muestra (no hay ron).
Fuente: realizado por los investigadores.
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La relacion del sexo con la ocasion “no hay nada” para consumir vodka, fue de
0.20; siendo esta de relacion débil. El cruce arrojé una participacion de 106 personas. Los
participantes en su mayoria seleccionaron la opcion “no”, de los cuales 62 (58.49 % de

esta muestra) fueron mujeres y 41 (38.68 % de esta muestra) fueron hombres.

Porcentaje de sexo y ocasiones en las que la muestra prefiere

consumir vodka (no hay nada) — 106 estudiantes

En qué
ocasiones
prefieres
consumir
vodka (no
60 hay nada)

Wsi
No

407

58.49%

38.68%

207

| | P
Femenino Masculino

Sexo

Figura 21. Gréfico de cruce de ocasiones en las que prefieren consumir vodka segun prefe-
rencia de la muestra (no hay nada).
Fuente: realizado por los investigadores.
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4.2.6Sexo y razones por la cual consumen vodka

La relacion del sexo con la pregunta referida a la razon por la cual la muestra

consume vodka por ser “bajo en calorias”, fue de 0.12; siendo esta de relacion muy débil.

El cruce arrojé una participacion de 106 persona. Los participantes en su mayoria

seleccionaron la opcion “no”, de los cuales 51 (48.11 % de esta muestra) fueron mujeres

y 40 (37.74 % de esta muestra) fueron hombres.

Porcentaje de sexo y razon por la cual la muestra consume vodka

60

40

307

0-

(bajo en calorias) — 106 estudiantes

48.11%
37.74%
10.38%
3.77%
Femenino Masculino

Sexo

Suelo
consumir
vodka

orque
(Eajo’en
calorias)

Hsi
No

Figura 22. Gréfico de cruce de razones por la cual la muestra prefiere consumir vodka

(bajo en calorias).

Fuente: realizado por los investigadores.

La relacion del sexo con la pregunta referida a la razon por la cual la muestra

consume vodka por ser “econéomico”, fue de 0.14; siendo esta de relacion muy débil. A

su vez, el cruce arrojo una participacion de 106 personas. Los participantes en su mayoria

seleccionaron la opcion “no”, de los cuales 45 (42.45 % de esta muestra) fueron mujeres

y 26 (24.53 % de esta muestra) fueron hombres.
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Porcentaje de sexo y razon por la cual la muestra consume vodka

(es econdmico) — 106 estudiantes

Suelo
= consumir
vodka
porque (es
economico)

Wsi
WNo

Femenino Masculino
Sexo

Figura 23. Gréfico de cruce de razones por la cual la muestra prefiere consumir vodka
(es econdmico).
Fuente: realizado por los investigadores.

La relacion del sexo con la pregunta referida a la razon por la cual la muestra
consume vodka porque “les gusta”, fue de 0.10; siendo esta de relacién muy débil. A su
vez, el cruce arrojo una participacion de 106 personas. Los participantes en su mayoria
seleccionaron la opcion “si”, de los cuales 44 (41.51 % de esta muestra) fueron mujeres

y 27 (25.47 % de esta muestra) fueron hombres.

Porcentaje de sexo y razon por la cual la muestra consume vodka
(me gusta) — 106 estudiantes

Suelo
507 consumir
vodka
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(me
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Wsi
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Femenino Masculino

Sexo

Figura 24. Gréfico de cruce de razones por la cual la muestra prefiere consumir vodka
(me gusta).
Fuente: realizado por los investigadores.
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4.2.7Sexo y conocimiento de marcas venezolanas de vodka

La relacion sexo con el desconocimiento de marcas venezolanas de vodka (no
conocen) fue de 0.20; considerandose una relacién débil. El cruce arrojé como frecuencia
105 estudiantes. En tal sentido, 39 (37.14 % de esta muestra) mujeres afirmaron que no
conocian marcas de vodka venezolano, mientras que 25 (23.81 % de esta muestra)
hombres negaron no conocer algin vodka venezolano, es decir, que si conocen dichas

marcas.

Porcentaje de sexo y conocimiento de marcas venezolanas de vodka
segun la muestra — 105 estudiantes

Conoces
alguna
marca de
vodka
venezolano
(No)
Msi
' No
Femino Masculino
Sexo
Figura 25. Gréfico de cruce de conocimiento de marcas venezolanas de vodka segun la
muestra.

Fuente: Realizado por los investigadores.

Asimismo, se categorizaron las respuestas de esta variable segun similitud de
respuestas, obteniendo los siguientes resultados: la relacion sexo con el conocimiento de
la marca venezolana “Vodka Stanislaff” fue de 0.43; siendo una relacion moderada. El
cruce arrojé como frecuencia 104 estudiantes. En tal sentido, ambos sexos seleccionaron
la categoria “no” en su mayoria, de los cuales 49 (47.12 % de esta muestra) fueron mujeres
y 33 (31.73 % de esta muestra) fueron hombres.
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Porcentaje de sexo y conocimiento de marcas venezolanas de vodka
segun la muestra (Vodka Stanislaff) — 104 estudiantes

Conoces
50 alguna
marca de
vodka
venezolano
(Stanislaff)

Wsi
¥ No

Femenino Masculino

Sexo

Figura 26. Gréfico de cruce de conocimiento de marcas venezolanas de vodka (Vodka
Stanislaff) segun la muestra.
Fuente: realizado por los investigadores.

Por otra parte, la relacion sexo con el conocimiento de la marca venezolana “Bajo
Cero” fue de 0.16; siendo una relacion débil. El cruce arroj6 como frecuencia 104
estudiantes. En tal sentido, ambos sexos seleccionaron la categoria “no” en su mayoria,
de los cuales 59 (56.73 % de esta muestra) fueron mujeres y 38 (36.54 % de esta muestra)

fueron hombres.

Porcentaje de sexo y conocimiento de marcas venezolanas de vodka
segun la muestra (Bajo 0) — 104 estudiantes
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venezolano
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o-—-1 92%
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Figura 27. Gréfico de cruce de conocimiento de marcas venezolanas de vodka (Bajo 0)
segun la muestra.
Fuente: realizado por los investigadores.
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De la misma manera, la relacion sexo con el conocimiento de la marca venezolana
“Gordons” fue de 0.02; considerdndose una relacion muy débil. El cruce arrojé como
frecuencia 104 estudiantes. En tal sentido, ambos sexos seleccionaron la categoria “no”
en su mayoria, de los cuales 56 (53.85 % de esta muestra) fueron mujeres y 40 (38.46 %

de esta muestra) fueron hombres.

Porcentaje de sexo y conocimiento de marcas venezolanas de vodka
segun la muestra (Gordons) — 104 estudiantes
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104
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Figura 28. Gréfico de cruce de conocimiento de marcas venezolanas de vodka
(Gordons) segun la muestra.
Fuente: realizado por los investigadores.

A su vez, la relacion sexo con el conocimiento de la marca venezolana “Sunset”
fue de 0.09; siendo una relacion muy débil. El cruce arrojé como frecuencia 104
estudiantes. En tal sentido, ambos sexos seleccionaron la categoria “no” en su mayoria,
de los cuales 60 (57.69 % de esta muestra) fueron mujeres y 41 (39.42 % de esta muestra)

fueron hombres.
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Porcentaje de sexo y conocimiento de marcas venezolanas de vodka

segun la muestra (Sunset) — 104 estudiantes
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Figura 29. Grafico de cruce de conocimiento de marcas venezolanas de vodka (Sunset)
segun la muestra.
Fuente: realizado por los investigadores.

Por otra parte, la relacién sexo con el conocimiento de la marca venezolana
“Relative” fue de 0.14; siendo una relacion muy débil. El cruce arrojé como frecuencia
104 estudiantes. En tal sentido, ambos sexos seleccionaron la categoria “no” en su
mayoria, de los cuales 60 (57.69 % de esta muestra) fueron mujeres y 40 (38.46 % de esta
muestra) fueron hombres.

Porcentaje de sexo y conocimiento de marcas venezolanas de vodka
segun la muestra (Relative) — 104 estudiantes
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Figura 30. Gréfico de cruce de conocimiento de marcas venezolanas de vodka
(Relative) segun la muestra.
Fuente: realizado por los investigadores.
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Por otra parte, la relacién sexo con el conocimiento de la marca venezolana
“Glacial” fue de 0.12; siendo una relacion muy débil. El cruce arroj6 como frecuencia
104 estudiantes. En tal sentido, ambos sexos seleccionaron la categoria “no” en su
mayoria, de los cuales 58 (55.77 % de esta muestra) fueron mujeres y 38 (36.54 % de esta
muestra) fueron hombres.

Porcentaje de sexo y conocimiento de marcas venezolanas de vodka
segun la muestra (Glacial) — 104 estudiantes
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Figura 31. Gréfico de cruce de conocimiento de marcas venezolanas de vodka (Glacial)
segun la muestra.
Fuente: realizado por los investigadores.
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4.2.8Sexo y frecuencia con la que siguen redes sociales de marcas de licores

La relacion sexo con la frecuencia con la que siguen marcas de licores en la red
social “Facebook” fue de 0.32; siendo esta una relacion moderada. El cruce arrojé como
frecuencia 105 estudiantes. En tal sentido, 31 (29.52 % de esta muestra) mujeres en su
mayoria seleccionaron la categoria “nunca” y 19 (18.10 % de esta muestra) hombres en

su mayoria seleccionaron la categoria “poco”.

Porcentaje de sexo y frecuencia con la que la muestra sigue redes sociales de
marcas de licores (Facebook) — 105 estudiantes
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Figura 32. Gréfico de cruce de frecuencia con la que la muestra sigue redes sociales de
marcas de licores (Facebook).

Fuente: realizado por los investigadores.
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Por su parte, la relacién sexo con la frecuencia con la que siguen marcas de licores
en la red social “Instagram” fue de 0.30; siendo esta una relacion débil. El cruce arrojé
como frecuencia 105 estudiantes. En tal sentido, 22 (20.95 % de esta muestra) mujeres en
su mayoria seleccionaron la categoria “nunca” y 13 (12.38 % de esta muestra) hombres

en su mayoria seleccionaron la categoria “eventual”.

Porcentaje de sexo y frecuencia con la que la muestra sigue redes
sociales de marcas de licores (Instagram) — 105 estudiantes
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Figura 33. Gréfico de cruce de frecuencia con la que la muestra sigue redes sociales de
marcas de licores (Instagram).
Fuente: realizado por los investigadores
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A su vez, la relacidn sexo con la frecuencia con la que siguen marcas de licores
en la red social “LinkdIn” fue de 0.11; siendo esta una relacion muy débil. El cruce arrojo
como frecuencia 105 estudiantes. En tal sentido, ambos sexos seleccionaron la categoria
“nunca” en su mayoria, de los cuales 50 (47.62 % de esta muestra) fueron mujeres y 39

(37.14 % de esta muestra) fueron hombres.

Porcentaje de sexo y frecuencia con la que la muestra sigue redes sociales de

marcas de licores (LinkedIn) — 105 estudiantes
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Figura 34. Gréfico de cruce de frecuencia con la que la muestra sigue redes sociales de
marcas de licores (LinkedIn).
Fuente: realizado por los investigadores.
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La relacion sexo con la frecuencia con la que siguen marcas de licores en la red
social “Pinterest” fue de 0.15; siendo esta una relacién muy débil. El cruce arrojé como
frecuencia 105 estudiantes. En tal sentido, ambos sexos seleccionaron la categoria
“nunca” en su mayoria, de los cuales 46 (43.81 % de esta muestra) fueron mujeres y 38

(36.19 % de esta muestra) fueron hombres.

Porcentaje de sexo y frecuencia con la que la muestra sigue redes

sociales de marcas de licores (Pinterest) — 105 estudiantes
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Figura 35. Gréfico de cruce de frecuencia con la que la muestra sigue redes sociales de
marcas de licores (Pinterest).
Fuente: realizado por los investigadores.
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A su vez, la relacion sexo con la frecuencia con la que siguen marcas de licores
en la red social “Snapchat” fue de 0.23; siendo esta una relacion débil. El cruce arrojé
como frecuencia 105 estudiantes. En tal sentido, ambos sexos seleccionaron la categoria
“nunca” en su mayoria, de los cuales 45 (42.86 % de esta muestra) fueron mujeres y 28

(26.67 % de esta muestra) fueron hombres.

Porcentaje de sexo y frecuencia con la que la muestra sigue redes

sociales de marcas de licores (Snapchat) — 105 estudiantes
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Figura 36. Gréfico de cruce de frecuencia con la que la muestra sigue redes sociales de
marcas de licores (Snapchat).
Fuente: realizado por los investigadores.
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A su vez, la relacion sexo con la frecuencia con la que siguen marcas de licores

en la red social “Twitter” fue de 0.16; siendo esta una relacion débil. El cruce arrojo como

frecuencia 105 estudiantes. En tal sentido, ambos sexos seleccionaron la categoria

“nunca” en su mayoria, de los cuales 43 (40.95 % de esta muestra) fueron mujeres y 26

(24.76 % de esta muestra) fueron hombres.

Porcentaje de sexo y frecuencia con la que la muestra sigue redes

sociales de marcas de licores (Twitter) — 105 estudiantes
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Figura 37. Gréfico de cruce de frecuencia con la que la muestra sigue redes sociales de
marcas de licores (Twitter).

Fuente: realizado por los investigadores.
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4.2.9Sexo y temas en las redes sociales que siguen con mas frecuencia

La relacion sexo con la frecuencia del seguimiento del tema “comida y
alimentacion” en las redes sociales fue de 0.25; considerandose de relacion débil. El cruce
arroj6 como frecuencia 101 estudiantes. En tal sentido, 26 (25.74 % de la muestra
femenina) mujeres seleccionaron la opcioén “mucho”, mientras que 15 (14.85 % de la

muestra masculina) hombres seleccionaron la opcidn “frecuente” en su mayoria.

Porcentaje de sexo y temas en las redes sociales que la muestra sigue

con mas frecuencia (comida y alimentacion) — 101 estudiantes
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Figura 38. Gréfico de cruce de temas en las redes sociales que la muestra sigue con
mas frecuencia (comida y alimentacion).

Fuente: realizado por los investigadores.
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La relacion sexo con la frecuencia del seguimiento del tema “deportes” en las
redes sociales fue de 0.50; considerdndose de relacion media. El cruce arrojo como
frecuencia 101 estudiantes. De tal manera, 22 (21.78 % de la muestra femenina) mujeres
seleccionaron la opcion “poco”, mientras que 23 (22.77 % de la muestra masculina)

hombres seleccionaron la opcion “mucho” en su mayoria.

Porcentaje de sexo y temas en las redes sociales que la muestra sigue

con mas frecuencia (deportes) — 101 estudiantes
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Figura 39. Gréfico de cruce de temas en las redes sociales que la muestra sigue con
mas frecuencia (deportes).
Fuente: realizado por los investigadores.
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La relacion sexo con la frecuencia del seguimiento del tema “farandula” en las
redes sociales fue de 0.29; considerdndose de relacion débil. El cruce arrojé como
frecuencia 101 estudiantes. Igualmente, 19 (18.81 % de la muestra femenina) mujeres
seleccionaron la opcion “eventual”, mientras que 12 (11.88 % de la muestra masculina)

hombres seleccionaron la opcion “frecuente” en su mayoria.

Porcentaje de sexo y temas en las redes sociales que la muestra sigue
con mas frecuencia (farandula) — 101 estudiantes
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Figura 40. Gréfico de cruce de temas en las redes sociales que la muestra sigue con
mas frecuencia (farandula).

Fuente: realizado por los investigadores.
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La relacion sexo con la frecuencia del seguimiento del tema “fitness y ejercicios”
en las redes sociales fue de 0.18; considerandose de relacion débil. El cruce arrojé como
frecuencia 101 estudiantes. De tal manera, 19 (18.81 % de la muestra femenina) mujeres
y 16 (15.84 % de la muestra masculina) hombres seleccionaron la opcion “eventual” en

su mayoria.

Porcentaje de sexo y temas en las redes sociales que la muestra sigue

con mas frecuencia (fitness y ejercicios) — 101 estudiantes
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Figura 41. Gréfico de cruce de temas en las redes sociales que la muestra sigue con
mas frecuencia (fitness y ejercicios).

Fuente: realizado por los investigadores.
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La relacion sexo con la frecuencia del seguimiento del tema “moda y tendencias”™
en las redes sociales fue de 0.52; considerandose de relacion media. El cruce arrojé como
frecuencia 101 estudiantes. Asimismo, 34 (33.66 % de la muestra femenina) mujeres

seleccionaron la categoria “mucho” y 17 (16.83 % de la muestra masculina) hombres

seleccionaron la opcion “eventual” en su mayoria.

Porcentaje de sexo y temas en las redes sociales que la muestra sigue

con mas frecuencia (moda y tendencias) — 101 estudiantes
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Figura 42. Gréfico de cruce de temas en las redes sociales que la muestra sigue con
mas frecuencia (moda y tendencias).
Fuente: realizado por los investigadores.
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Por su parte, la relacién sexo con la frecuencia del seguimiento del tema “movidas
nocturnas” en las redes sociales fue de 0.18; considerandose de relacion débil. El cruce
arroj6 como frecuencia 101 estudiantes, de los cuales 20 (19.80 % de la muestra
femenina) mujeres seleccionaron la categoria “frecuente” y 12 (11.88 % de la muestra

masculina) hombres seleccionaron la opcidn “eventual” en su mayoria.

Porcentaje de sexo y temas en las redes sociales que la muestra sigue con

mas frecuencia (movidas nocturnas) — 101 estudiantes
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Figura 43. Gréfico de cruce de temas en las redes sociales que la muestra sigue con
mas frecuencia (movidas nocturnas).
Fuente: realizado por los investigadores.
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Por otro lado, la relacion sexo con la frecuencia del seguimiento del tema
“musica” en las redes sociales fue de 0.14; considerandose de relacion muy débil. De la
misma manera, el cruce arrojo como frecuencia 101 estudiantes, de los cuales 23 (22.77
% de la muestra femenina) mujeres seleccionaron la categoria “mucho” y 15 (14.85 % de

la muestra masculina) hombres seleccionaron la opcion “frecuente” en su mayoria ambos

SEXO0S.

Porcentaje de sexo y temas en las redes sociales que la muestra sigue con
mas frecuencia (musica) — 101 estudiantes
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Figura 44. Gréfico de cruce de temas en las redes sociales que la muestra sigue con

mas frecuencia (musica).
Fuente: realizado por los investigadores.
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La relacion sexo con la frecuencia del seguimiento del tema “politica” en las redes
sociales fue de 0.22; considerandose de relacion débil. El cruce arrojo como frecuencia
101 estudiantes. Tomando en cuenta las respuestas en su mayoria, se obtuvo que 17 (16.83
% de la muestra femenina) mujeres seleccionaron la categoria “poco” y 14 (13.86 % de

la muestra masculina) hombres seleccionaron la opcidon “mucho”.

Porcentaje de sexo y temas en las redes sociales que la muestra

sigue con mas frecuencia (politica) — 101 estudiantes
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Figura 45. Gréfico de cruce de temas en las redes sociales que la muestra sigue con
mas frecuencia (politica).
Fuente: realizado por los investigadores.
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La relacion sexo con la frecuencia del seguimiento del tema “tecnologia” en las
redes sociales fue de 0.39; considerandose de relacion moderada. El cruce arrojé como
frecuencia 101 estudiantes. Tomando en cuenta las respuestas en su mayoria, se observo
que 20 (19.80 % de la muestra femenina) mujeres seleccionaron la categoria “poco” y 18

(17.82 % de la muestra masculina) hombres seleccionaron la opcion “mucho”.

Porcentaje de sexo y temas en las redes sociales que la muestra sigue con
mas frecuencia (tecnologia) — 101 estudiantes
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Figura 46. Gréfico de cruce de temas en las redes sociales que la muestra sigue con
mas frecuencia (tecnologia).
Fuente: realizado por los investigadores.
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La relacion sexo con la frecuencia del seguimiento del tema “animales” en las
redes sociales fue de 0.17; considerdndose de relacion débil. El cruce arrojé como
frecuencia 101 estudiantes. En tal sentido, al tomarse en cuenta las respuestas con mayor
frecuencia se obtuvo que 56 (55.45 % de la muestra femenina) mujeres y 41 (40.59 % de

la muestra masculina) hombres seleccionaron la categoria “nunca” en su mayoria.

Porcentaje de sexo y temas en las redes sociales que la muestra

sigue con mas frecuencia (animales) — 101 estudiantes
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Figura 47. Gréfico de cruce de temas en las redes sociales que la muestra sigue con
mas frecuencia (animales).
Fuente: realizado por los investigadores.
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Asimismo, la relacion sexo con la frecuencia del seguimiento del tema “cultura”

en las redes sociales fue de 0.28; considerandose de relacion débil. EI cruce arrojé como

frecuencia 101 estudiantes. De la misma manera, al tomarse en cuenta las respuestas con

mayor frecuencia se obtuvo que 59 (58.42 % de la muestra femenina) mujeres y 34 (33.66

% de la muestra masculina) hombres seleccionaron la categoria “nunca” en su mayoria.

Porcentaje de sexo y temas en las redes sociales que la muestra

sigue con mas frecuencia (cultura) — 101 estudiantes
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Figura 48. Gréfico de cruce de temas en las redes sociales que la muestra sigue con

mas frecuencia (cultura).

Fuente: realizado por los investigadores.
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Por su parte, la relacion sexo con la frecuencia del seguimiento del tema
“economia” en las redes sociales fue de 0.14; considerandose de relacion muy débil. El
cruce arrojo como frecuencia 101 estudiantes. Al tomarse en cuenta las respuestas con
mayor frecuencia se obtuvo que 59 (58.42 % de la muestra femenina) mujeres y 40 (39.60

% de la muestra masculina) hombres seleccion aron la categoria “nunca” en su mayoria.

Porcentaje de sexo y temas en las redes sociales que la muestra sigue

con mas frecuencia (economia) — 101 estudiantes
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Figura 49. Gréfico de cruce de temas en las redes sociales que la muestra sigue con
mas frecuencia (economia).
Fuente: realizado por los investigadores.
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Asimismo, la relacion sexo con la frecuencia del seguimiento del tema “chistes”
en las redes sociales fue de 0.09; considerdndose de relacion muy débil. EI cruce arrojo
como frecuencia 101 estudiantes. Al tomarse en cuenta las respuestas con mayor
frecuencia se obtuvo que 58 (57.43 % de la muestra femenina) mujeres y 40 (39.60 % de

la muestra masculina) hombres seleccionaron la categoria “nunca” en su mayoria.

Porcentaje de sexo y temas en las redes sociales que la muestra
sigue con mas frecuencia (chistes) — 101 estudiantes
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Figura 50. Gréfico de cruce de temas en las redes sociales que la muestra sigue con
mas frecuencia (chistes).

Fuente: realizado por los investigadores.
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4.2.10 Sexo y gusto por el contenido publicitario en las redes sociales
relacionado a marcas de licores

La relacion sexo con gusto por el contenido publicitario “curiosidades sobre el
licor” en las redes sociales fue de 0.13; considerandose una relacion muy débil. El cruce
arroj6é como frecuencia 101 jovenes estudiantes en su totalidad. Al considerarse las
respuestas con mayor frecuencia de personas, se obtuvieron las siguientes tendencias: 36
(35.64 % de la muestra femenina) mujeres contestaron negativamente y 22 (21.78 % de

la muestra masculina) hombres respondieron afirmativamente.

Porcentaje de sexo y gusto por el contenido publicitario en las redes sociales
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Figura 51. Gréfico de cruce con el gusto por el contenido publicitario en las redes sociales
relacionado a marcas de licores segin la muestra (curiosidades sobre el licor).
Fuente: realizado por los investigadores.
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Por otro lado, la relacion del sexo con gusto por el contenido publicitario “juegos
y promociones” en las redes sociales fue de 0.16; considerandose de relacion débil. El
cruce arrojé como frecuencia 101 jovenes estudiantes en su totalidad. Al considerarse las
respuestas con mayor frecuencia de personas, se obtuvieron las siguientes tendencias: 30
(29.70 % de la muestra femenina) mujeres contestaron que si les gustaba el contenido
publicitario “juegos y promociones”y, a su vez, 30 (29.70 % de la muestra femenina) de

ellas y 27 (26.73 % de la muestra masculina) hombres contestaron que no les gustaba.
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Figura 52. Gréfico de cruce con el gusto por el contenido publicitario en las redes
sociales relacionado a marcas de licores segun la muestra (promociones y juegos).
Fuente: realizado por los investigadores.
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Ademas, con base en la relacion del sexo con gusto por el contenido publicitario
“musica” en las redes sociales fue de 0.22; considerandose de relacion débil. El cruce
arrojo como frecuencia 101 jovenes estudiantes en su totalidad. En definitiva, al
considerarse las respuestas con mayor frecuencia de personas, se obtuvo que 51 (50.50 %
de la muestra femenina) mujeres y 27 (26.73 % de la muestra masculina) hombres

contestaron que no les gustaba el contenido publicitario “musica”.

Porcentaje de sexo y gusto por el contenido publicitario en las redes sociales

relacionado a marcas de licores segun la muestra (musica) — 101 estudiantes
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60
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Figura 53. Gréfico de cruce con el gusto por el contenido publicitario en las redes
sociales relacionado a marcas de licores segin la muestra (musica).
Fuente: realizado por los investigadores.
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La relacion del sexo con gusto por el contenido publicitario “nuevos productos”
en las redes sociales fue de 0.18; considerandose de relacion débil. El cruce arrojé como
frecuencia 101 jovenes estudiantes en su totalidad. Al considerarse las respuestas con
mayor frecuencia de personas, se obtuvo que 49 (48.51 % de la muestra femenina)
mujeres y 27 (26.73 % de la muestra masculina) hombres contestaron que no les gustaba

observar el contenido publicitario “nuevos productos”.

Porcentaje de sexo y gusto por el contenido publicitario en las redes sociales
relacionado a marcas de licores segun la muestra (nuevos productos) — 101

estudiantes

Que
contenido
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M si
M No
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Figura 54. Gréfico de cruce con el gusto por el contenido publicitario en las redes
sociales relacionado a marcas de licores segun la muestra (musica).
Fuente: realizado por los investigadores.
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Por otro lado, larelacion del sexo con gusto por el contenido publicitario “rumbas”
en las redes sociales fue de 0.13; considerdndose de relacion muy débil. EI cruce arrojo
como frecuencia 101 jovenes estudiantes en su totalidad. Al estudiar las respuestas con
mayor frecuencia de personas, se obtuvo que 40 (39.60 % de la muestra femenina)
mujeres y 22 (21.78 % de la muestra masculina) hombres contestaron que no les gustaba

observar el contenido publicitario “rumbas”.

Porcentaje de sexo y gusto por el contenido publicitario en las redes sociales

relacionado a marcas de licores segun la muestra (rumbas) — 101 estudiantes
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contenido
publicitario
te gusta
ohservar en
las RRSS
relacionado
alas
30 marcas de
licor
(rumbas)

HsSsi
M No

40

20

10

Femenino Masculino

Sexo

Figura 55. Gréfico de cruce con el gusto por el contenido publicitario en las redes
sociales relacionado a marcas de licores segun la muestra (rumbas).
Fuente: realizado por los investigadores.
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Por el contrario, la relacion del sexo con gusto por el contenido publicitario “tips
para hacer tragos” en las redes sociales fue de 0.10; considerdndose de relacion muy débil.
El cruce arrojé como frecuencia 101 jovenes estudiantes en su totalidad. Al estudiar las
respuestas con mayor frecuencia de personas, se obtuvo que 38 (37.62 % de la muestra
femenina) mujeres y 22 (21.78 % de la muestra masculina) hombres contestaron

afirmativamente en relacion al gusto por el contenido publicitario “tips para hacer tragos”.

Porcentaje de sexo y gusto por el contenido publicitario en las redes sociales
relacionado a marcas de licores segun la muestra (tips para tragos) — 101

estudiantes
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Figura 56. Grafico de cruce con el gusto por el contenido publicitario en las
redes sociales relacionado a marcas de licores segin la muestra (tips para
tragos).

Fuente: realizado por los investigadores.
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4.2.11 Sexo y conocimiento del Vodka Stanislaff

La relacion del sexo con el conocimiento del Vodka Stanislaff fue de 0.19;
considerandose de relacion débil. EI cruce arroj6 como frecuencia 100 jovenes
estudiantes en su totalidad. Al estudiar las respuestas con mayor frecuencia de personas,
se obtuvo que 32 (32 % de la muestra femenina) mujeres respondieron que no lo conocian,
mientras que 27 (27 % de la muestra masculina) hombres contestaron si conocian el
Vodka.

Porcentaje de sexo y conocimiento del Vodka Stanislaff
segun la muestra— 100 estudiantes

n Conoces
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Figura 57. Grafico de cruce con el conocimiento del Vodka Stanislaff segun la muestra.
Fuente: realizado por los investigadores.
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4.2.12 Sexo y consumo del Vodka Stanislaff

La relacion del sexo con el consumo del Vodka Stanislaff fue de 0.20;
considerandose de relacion debil. El cruce arrojo como frecuencia 55 jovenes estudiantes
en su totalidad, ya que en la pregunta “conoces el Vodka Stanislaff” se gener6 un filtro
para descartar a aquellas personas que no conocian el vodka, con el fin de obtener
resultados mas precisos. Al estudiar las respuestas con mayor frecuencia de personas, se

obtuvo que 19 (34.55 % de la muestra femenina) mujeres y 23 (41.82 % de la muestra

masculina) hombres respondieron que si lo habian consumido.

257

Figura 58. Grafico de cruce con el consumo del Vodka Stanislaff segun la muestra.

Porcentaje de sexo y consumo del Vodka Stanislaff

segun la muestra — 100 estudiantes
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Fuente: realizado por los investigadores.
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4.2.13 Sexo y medio por el cual han observado publicidades del Vodka
Stanislaff

La relacion sexo con el medio “Facebook” por el cual han observado publicidades
del Vodka Stanislaff fue de 0.14; considerandose de relacion muy débil. EI cruce arrojo
como frecuencia 54 jovenes estudiantes en su totalidad. Al estudiar las respuestas con
mayor frecuencia de personas, se obtuvo que 20 (37.04 % de la muestra femenina)
mujeres y 23 (42.59 % de la muestra masculina) hombres respondieron que no han
observado a través de Facebook publicidades del VVodka Stanislaff.

Porcentaje de sexo y medio por el cual la muestra ha observado publicidades del
Vodka Stanislaff (Facebook) — 54 estudiantes
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Figura 59. Gréfico de cruce con el medio por el cual la muestra ha observado
publicidades del Vodka Stanislaff (Facebook).
Fuente: realizado por los investigadores.
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Por consiguiente, la relacion del sexo con el medio “Instagram” por el cual han
observado publicidades del Vodka Stanislaff fue de 0.25; considerdndose de relacion débil.
El cruce arrojo como frecuencia 54 jovenes estudiantes en su totalidad. Al estudiar las
respuestas con mayor frecuencia de personas, se obtuvo que 17 (31.48 % de la muestra
femenina) mujeres respondieron que si y 17 (31.48 % de la muestra masculina) hombres

respondieron que no han observado a través de Instagram publicidades del VVodka Stanislaff.

Porcentaje de sexo y medio por el cual la muestra ha observado publicidades del
Vodka Stanislaff (Instagram) — 54 estudiantes
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Figura 60. Grafico de cruce con el medio por el cual la muestra ha observado
publicidades del Vodka Stanislaff (Instagram).
Fuente: realizado por los investigadores.
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Por otro lado, la relacion del sexo con el medio “prensa” por el cual han observado
publicidades del Vodka Stanislaff fue de 0.14; considerandose de relacion muy débil. El
cruce arroj6 como frecuencia 54 jovenes estudiantes en su totalidad. Asimismo, al
observar las respuestas con mayor frecuencia de personas, se obtuvo que 27 (50 % de la
muestra femenina) mujeres y 26 (48.15 % de la muestra masculina) hombres respondieron

negativamente.

Porcentaje de sexo y medio por el cual la muestra ha observado publicidades del

Vodka Stanislaff (prensa) — 54 estudiantes
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Figura 61. Gréfico de cruce con el medio por el cual la muestra ha observado
publicidades del Vodka Stanislaff (prensa).
Fuente: realizado por los investigadores.
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Con respecto a la relacion del sexo con el medio “Twitter” por el cual han
observado publicidades del VVodka Stanislaff fue de 0.12; considerandose de relacién muy
débil. El cruce arrojo como frecuencia 54 jovenes estudiantes en su totalidad. Al observar
las respuestas con mayor frecuencia de personas, se obtuvo que 23 (42.59 % de la muestra
femenina) mujeres y 25 (46.30 % de la muestra masculina) hombres respondieron

negativamente.

Porcentaje de sexo y medio por el cual la muestra ha observado publicidades del
Vodka Stanislaff (Twitter) — 54 estudiantes

Através de
qué medio
has
observado
publicidades
del Vodka
Stanislaff
(Twitter)

msi
B No

257

2071

1571

5=

Femenino Masculino

Sexo

Figura 62. Gréfico de cruce con el medio por el cual la muestra ha observado
publicidades del Vodka Stanislaff (Twitter).
Fuente: realizado por los investigadores.
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Por altimo, la relacion del sexo con los encuestados que no han observado
publicidades del Vodka Stanislaff fue de 0.11; considerandose de relacion muy débil. El
cruce arrojé como frecuencia 54 jovenes estudiantes en su totalidad. Al observar las
respuestas con mayor frecuencia de personas, se obtuvo que 16 (29.63 % de la muestra
femenina) mujeres respondieron que si han observado publicidades del Vodka, mientras
que 14 (25.93 % de la muestra masculina) hombres respondieron que no han observado
publicidad a través de ningin medio.

Porcentaje de sexo y medio por el cual la muestra ha observado publicidades del
Vodka Stanislaff (No he observado) — 54 estudiantes
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Figura 63. Grafico de cruce con el medio por el cual la muestra ha observado
publicidades del Vodka Stanislaff (No he observado).
Fuente: realizado por los investigadores.
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4.2.14 Sexo y gusto por el contenido que publicita Vodka Stanislaff en sus

redes
La relacion del sexo con el gusto por el contenido que publicita Vodka Stanislaff
en sus redes fue de 0.33; considerdndose una relacién moderada. El cruce arrojé como
frecuencia 54 jovenes estudiantes en su totalidad. Al observar las respuestas con mayor
frecuencia de personas, se obtuvo que 13 (24.03 % de la muestra femenina) mujeres y 18
(33.33 % de la muestra masculina) hombres respondieron que desconocen el contenido
que publicita Vodka Stanislaff.

Porcentaje de sexo y gusto de la muestra por el contenido que
publicita Vodka Stanislaff en sus redes — 54 estudiantes
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Figura 64. Gréfico de cruce del gusto de la muestra por el contenido que publicita
Vodka Stanislaff en sus redes.
Fuente: realizado por los investigadores.
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4.2.15 Sexo y preferencia del Vodka Stanislaff en comparacion con otros
vodkas nacionales

La relacion del sexo con la preferencia del Vodka Stanislaff en comparacion con
otros vodkas nacionales fue de 0.45; considerandose una relacion moderada. El cruce
arrojé como frecuencia 42 jovenes estudiantes en su totalidad. Al observar las respuestas
con mayor frecuencia de personas, se obtuvo que 9 (21.43 % de la muestra femenina)
mujeres respondieron que no prefieren Vodka Stanislaff en comparacion a otros vodkas
nacionales, mientras que 14 (33.33 % de la muestra masculina) hombres respondieron

que les da igual.

Porcentaje de sexo y preferencia del Vodka Stanislaff en comparacion con otros

vodkas nacionales segun la muestra — 42 estudiantes

Prefieres
Stanislaff en
comparacion

a otros
1257 vodkas
nacionales

Si
Mo
10.04 Me da igual

757
33.33%

5.07

119.05%
14.29%

257
9.52%

I2.38%I
00~ T

Femenino Masculino

Sexo

Figura 65. Gréfico de cruce con base en la preferencia del Vodka Stanislaff en
comparacion con otros vodkas nacionales segun la muestra.
Fuente: realizado por los investigadores.
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\ DISCUSION DE RESULTADOS

5.1 Sobre las estrategias comunicacionales de Vodka Stanislaff

Actualmente, la estrategia comunicacional de Vodka Stanislaff es dirigida por su
agencia anunciante Mingo Agency desde el afio 2015, quienes elaboraron el concepto
creativo “vive tu instante Stanislaff”, el cual se mantiene actualmente. El departamento
de contenido y el departamento de disefio de Mingo Agency son los encargados de generar
mensajes efectivos de frecuencia diaria para las redes sociales de Vodka Stanislaff
(Instagram, Facebook y Twitter) enfocados en hacer conexion con el target de la marca,
definido por los gerentes de mercadeo de la empresa. El tono que se utiliza en la redaccion
de los mensajes corresponde a una jerga juvenil, cercana y fresca; con la finalidad de

establecer un vinculo entre su pablico.

A su vez, el departamento de analisis de Mingo Agency se encarga de analizar y
hacer seguimiento tanto de los medios y mensajes de la marca, como de la estrategia
comunicacional aplicada, para evaluar la efectividad con base en las interacciones

recibidas por parte del target.

Segun la estrategia comunicacional elaborada por Mingo Agency (comunicacion
personal con Andrea Brandt y Carlos Carmona, directores de Mingo Agency, Diciembre
04, 2016), el concepto creativo “vive tu instante Stanislaff” se define como:

En todas las rumbas y celebraciones hay momentos claves que mejoran tu
plan y hace que se vuelva inolvidable. Esto es lo que posicionaremos en
las redes como: un instante Stanislaff. Con esto se quiere resaltar que
Stanislaff es el vodka ideal para convertir tu momento en un instante
totalmente especial y prestigioso para asi brindarle estatus al consumidor.
Stanislaff hard que cada uno de tus instantes se conviertan en momentos
inolvidables, Unicos, exclusivos y especiales (comunicacion personal,
Diciembre 04, 2016).

Por ello, Mingo Agency plantea distintas estrategias segun sea la red social en la
cual el mensaje sera emitido. En Instagram y en Facebook, se planteé establecer un
refrescamiento de imagen con disefios que calaran con usuarios juveniles y sociables;
mientras que en Twitter el contenido se enfoco en destacar los beneficios del Vodka
Stanislaff. Ademas, la agencia proyect6 no solo mostrar informacion sobre los productos,

sino agregar diferentes temas de interés (eventos, promociones, tips para hacer tragos,
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curiosidades sobre el licor, musica, entre otros) que también atraen al publico meta.

5.2 Sobre las variables demograficas y psicograficas de los jovenes

estudiantes de las principales universidades de Caracas.

Dentro de las variables demogréaficas segin Santesmases (1999), la gerencia de
mercadeo de Vodka Stanislaff identifica que el target esta integrado por hombres y
mujeres dentro del rango universitario - juvenil. Por ello, a motivo de esta investigacion,
la muestra se preciso entre 18 y 25 afios, en tal sentido, la muestra estd compuesta en su

mayoria por jovenes de 23 afios (27.7 %), 25 afios y 22 afios (22.3 %).

Edad — 130 estudiantes

18: 231%
19: 1.54%
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22 22 31%
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Figura 66. Gréfico de la edad de la muestra
Fuente: Umfrage (https://www.umfrageonline.com/)
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Los resultados arrojaron que la muestra total se divide en dos partes casi iguales,
siendo el sexo femenino (58.46 %) el predominante.

Sexo — 130 estudiantes

Masculno: 41.548%

Feamaning: 58, 46%:

Figura 67. Gréfico de sexo de la muestra
Fuente: plataforma web Online Umfrage (https://www.umfrageonline.com/)

Respecto a la situacion laboral de los encuestados, la mayoria contestd que si
trabajan (67.7 %)

Situacion laboral — 130 estudiantes

ng 22.31%

Bi: 67 65%%

Figura 68. Gréfico de si la muestra trabaja
Fuente: plataforma web Online Umfrage (https://www.umfrageonline.com/)
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Al analizar las variables psicograficas segin Santesmases (1999), respecto a los
resultados reflejados por la muestra en cuanto a su gusto por el licor, el 92.1 % de la
muestra contestd de manera afirmativa, siendo las mujeres el sexo predominante. En
cuanto a la estratificacion del gusto por el licor siendo 1 poco y 4 mucho, la muestra en
su mayoria seleccioné el nivel tres (3) categorizado como “casi mucho” en un 42 %,
seguido por “mucho” en un 38.14 %, especificando que la mayoria de las mujeres
seleccionaron la opcidn “casi mucho”, mientras que los hombres seleccionaron la opcion
“mucho”, tal como lo indica el grafico. Se deduce entonces que en este target juvenil -

adulto joven hay afinidad por el licor en general.

Gusto por el licor — 118 estudiantes
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Figura 69. Grafico del gusto por el licor segun la muestra
Fuente: realizado por los investigadores.

Luego, cuando se le solicit6 a la muestra jerarquizar diferentes tipos de licor seglin
su preferencia, los resultados de la muestra total arrojaron que el ron (32.20 %) es el licor
preferido, seguido por la cerveza (31.36 %) y luego el vino (15.25 %), quedando el vodka
de cuarto lugar con (11.02 %). Al filtrar los resultados por sexo, se define que el licor
preferido por las mujeres es la cerveza (27.94 %) y para los hombres el ron (48.00 %).
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Se deduce que la preferencia de la muestra total por el ron se deba a que las marcas
predominantes en el pais sean venezolanas y reconocidas por su buena calidad. Ademas,
el presidente de la Asociaciéon de Productores de Ron, Jesus Alfaro, anuncié en una
entrevista otorgada al diario BBC Mundo que: "Por los problemas del pais, los grandes
importadores de whisky han visto limitada su importacion y se ha empezado a consumir
més ron" (BBC Mundo, 31 de enero del 2017). Por otra parte, se presume que la

preferencia hacia la cerveza es por ser un licor de bajo costo.

Jerarquizacion del gusto por el licor segun preferencia — 118 estudiantes

Nimere de participantes: 118

¥ % i % L % L % i % I % 3 %
Cerveza 3T 31.36 36x  30.51 22x 1B.64 13x 11.02 6x  5.08 1% 0.85 3x  2.54
Ginebra ¥ 2,54  Ix 1.69  4x 339 10x  B.47  22x 18.64 40x 3390 3I7x  31.36
Fon 38x 32,20 34x 28.81 21x 17.80 12x 1017 11x  9.32 1% 0.85 1x  0.85
Tequila 6x 5.08 & 6.78 15x 12.71 17x 14.41 27x 22.88 30x 25.42 15x 12.71
Vino 18x 15.25 20x 16.95 16x 13.56 21x 17.80 17x 1441 12x 10.17 14x 11.86
Vodka 13x  11.02 15x 12.71 2ix 1B.64 24x 20.34 24x 20.34 14x 11.B6 6x 5.08

Figura 70. Gréfico de jerarquizacion del gusto por el licor segun la preferencia de la
muestra
Fuente: plataforma web Online Umfrage (https://www.umfrageonline.com/)
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En cuanto a la frecuencia del consumo de vodka por parte de la muestra, la
mayoria seleccion6 “eventualmente” 66.1 %. Por ello, se presume que el grupo evaluado
no tiene un consumo constante de este licor, sino que puede variar segun diversos

factores.

Frecuencia del consumo de vodka — 118 estudiantes

Mas de una vez a la semana: 1.69%
1 vez a la semana: 6.78%

Mo consumo vodka: 7.63%

Cada 2 semanas: 5.08%

Una vez al mes: 12.71%

Eventualmente: 66.10%

Figura 71. Frecuencia del consumo de vodka segun la muestra
Fuente: plataforma web Online Umfrage (https://www.umfrageonline.com/)

Ademas, en relacion al resultado de la pregunta referida a las ocasiones en las que
la muestra prefiere consumir vodka, la opcion mas seleccionada fue la categoria

“reuniones”, ya que 61.9 % de la muestra la eligié como la opcion principal.

Bricefio Ledn, (citado en el Observatorio Venezolano de Violencia, 2016),
director del Observatorio Venezolano de Violencia, apunt6 que “con un saldo de 27.875
muertes violentas para una tasa de 90 fallecidos por cada cien mil habitantes, cerrd
Venezuela el 2015, esta cifra (...) pudiera colocar a Venezuela como el pais mas violento
de América”. Por ello, se considera que la muestra prefiere frecuentar lugares cerrados en
los que se sientan seguros, ya que actualmente la inseguridad es un problema que afecta

a la sociedad y perjudica las conductas de consumo.

133



Ocasiones en las que prefieren consumir vodka — 106 estudiantes

En la playa
Parrilladas
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Otro
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Figura 72. Ocasiones en las que la muestra prefiere consumir vodka
Fuente: plataforma web Online Umfrage (https://www.umfrageonline.com/)

En cuanto a la razén por la cual la muestra prefiere consumir vodka, la mayor
parte seleccion6 que el motivo es “porque les gusta” (66.7 %), seguido por “ser
economico” (33.3 %). Por ello, se presume que el factor principal que promueve el gusto
por el vodka en la muestra sea la variedad de sabores y combinaciones posibles para
realizar diferentes tragos, ya que es un licor de contenido simple a base de etanol y agua,

otorgando asi neutralidad en su sabor.

Razones por la cual prefieren consumir vodka — 105 estudiantes
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Figura 73. Razones por la cual la muestra prefiere consumir vodka

Fuente: plataforma web Online Umfrage (https://www.umfrageonline.com/)

Con base en la pregunta que determina la frecuencia de seguimiento por parte de
la muestra respecto a redes sociales relacionadas con marcas de licor, los resultados
demuestran que Instagram es la de mayor seguimiento, con 14.29 % en la categoria
“mucho”, posteriormente se ubica la red social Facebook con 4.76 % y Snapchat con 2.86
%. Segun los resultados obtenidos se puede concluir que Instagram es una de las
aplicaciones que mas auge posee. Seglin el portal web Unocero, “Instagram ha anunciado
que ha duplicado su cuota de usuarios activos en los ultimos dos afios. EI crecimiento ha

sido de 100 millones de usuarios activos cada mes en los Gltimos seis meses” (Unocero,
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Eduardo Lopez, Diciembre, 15 2016). Se argumenta asi que las cuentas de licor en
Instagram son una manera efectiva de conectarse con el publico, ya que el target
demuestra estar interesado en seguirlas, a comparacién de otras redes sociales. Se piensa

que los jovenes prefieren este tipo de redes por su interactividad y contenido versatil.

Frecuencia de seguimiento respecto a las redes sociales de marcas de licores — 105
estudiantes

Poco Eventual Frecusnte Mucho Nunca

(1) 2 (3) (@) (0)

p & z Y x o p % X

Facabook 36x 34.29 20x 18.056 x 3.81 S 4.TH 4 0%
Instagram 18x= 17.14 25x 23.B1 19= 18.10 15 1428 28x
Linkadin 15x 14,29 1x 0.85 - - - - BSx
FPintarest 17= 16,19 ax 286 - - 1x 0.85 Bdx
Snapchat 22x 2085 4 3.81 3x 2.86 3x 2.86 73x
Twitter g9x 1810 =5 8.57 T 8.67 2 1.90 58

Figura 74. Frecuencia de seguimiento por parte de la muestra con respecto a las redes
sociales de marcas de licores

Fuente: plataforma web Online Umfrage (https://www.umfrageonline.com/)

Respecto a los temas mas seguidos en redes sociales por la muestra, la categoria
que la mayoria de las mujeres selecciond fue “moda y tendencias”, seguida por
“alimentacion”; mientras que para los hombres, el tema mas recurrente fue “deportes”,

seguido por tecnologia.
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Figura 75. Temas en las redes sociales que la muestra sigue con mas frecuencia
Fuente: realizado por los investigadores.

Con respecto al contenido publicitario que a la muestra le gusta observar en las
redes sociales relacionado a las marcas de licor, se aprecié que el tema mas seleccionado
fue el correspondiente a “tips para hacer tragos” (60.8 %), posteriormente “curiosidades
sobre el licor” (45.1 %) y “juegos y promociones” (44.1 %). Asimismo, es importante
destacar que el sexo masculino selecciond “rumbas” (42.9 %) como la tercera opcién de
su preferencia, mientras que las mujeres se mantuvieron constantes con los resultados

obtenidos principalmente.

Se supone que la categoria “tips para hacer tragos” fue la mas seleccionada por la
muestra, ya que, como se indic6 anteriormente, los encuestados prefieren tomar licor en
ocasiones tales como reuniones, por eso los tips para hacer tragos resultan utiles a la hora
de pasar un buen momento y tener la libertad de innovar haciendo sus propias
combinaciones para compartir entre sus compareros. Asimismo, se considera que lo
mismo sucede con el tema relacionado a “curiosidades sobre el licor” ya que la muestra
siempre estara interesada en conocer novedades sobre temas de su agrado. Finalmente, el

tema “juegos y promociones” ya que a la muestra le interesa participar en promociones
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con el fin de recibir el producto gratuitamente.

Contenido publicitario en las redes sociales con respecto a marcas de licor — 101

estudiante

Hamero de participantes: 102

o Curiosidades sobre el licor
46 (45.1%): Curiosidades sobre el
licor .

Juegos y Promociones

45 (44.1%): Juegos y Promociones
21 (20.6%): Musica Musica
27 (26.5%): Nuevos productos Muevos productos

38 (37.3%): Fumbas
Rumbas
62 (60.8%): Tips para hacer tragos

Tips para hacer tragos

o 10 20 30 40 50 60 70

Figura 76. Contenido publicitario que a la muestra le gusta observar en las redes sociales con respecto a
marcas de licor
Fuente: plataforma web Online Umfrage (https://www.umfrageonline.com/)

5.3 Sobre analizar los habitos de consumo del Vodka Stanislaff.

Tomando en cuenta el filtro de la pregunta sobre si la muestra conocia o no el
Vodka Stanislaff, se procedi6 a medir su consumo, obteniendo como resultado que 78.18
% de la muestra (55 personas) contestaron de manera positiva. Dentro de la muestra del
sexo femenino, 70.37 % contestaron que si habian consumido el Vodka, mientras que
para la muestra del sexo masculino el resultado fue de un 85.71 %, concluyendo que
mayor cantidad de hombres han consumido el Vodka porque les gusta su sabor (estudio

realizado en la pregunta N° 9).

Es importante resaltar que para esta pregunta también se generdé un filtro que
redireccionaba a los encuestados a la pregunta N° 21 “;a través de qué medio has
observado publicidades del Vodka Stanislaff?”’, ya que la muestra conocia el Vodka
Stanislaff sin embargo no lo habia consumido, razén por la cual no podian responder con
exactitud las preguntas relacionadas al consumo de los sabores de la marca y a la

comparacion de este vodka con las demas marcas nacionales e internacionales.
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Consumo del Vodka Stanislaff — 102 estudiantes

nee 21 029

ai; T8.18%

Figura 77. Consumo del Vodka Stanislaff segin la muestra
Fuente: plataforma web Online Umfrage (https://www.umfrageonline.com/)

Los resultados arrojados por la muestra respecto al motivo por la cual consumen
o han consumido Vodka Stanislaff demuestran que, para la mayoria de los hombres las
razones “mds econdémica” 'y “por preferencia” estan niveladas; mientras que para las
mujeres, las razones “falta de opciones” y “por preferencia” fueron las mas
seleccionadas por la mayoria. Esto podria indicar que los hombres tienden a gastar menos

en licor o buscan una mejor relacién entre costo y beneficio.

Por ello, se puede argumentar que el sexo masculino suele consumir Vodka
Stanislaff por su cualidad precio/valor, ya que este vodka es preferido porque les gusta y
a su vez por su precio accesible. Asimismo, se puede agregar, segun el portal web RPP
Noticias, que:

La Asamblea Nacional de Venezuela informé que la inflacion acumulada
durante enero y febrero asciende a 42.5 %, al tiempo que proyecto para el
cierre de este afio en 741 % en este indicador, que el Banco Central (BCV)
no da a conocer desde hace méas de un afio. (Marzo, 09 de 2017)

Aunque la muestra haya distinguido que si trabaja, es mas factible que el deseo de
economizar sea fundamental a la hora de consumir en todo aquello que no sean

necesidades basicas.
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De esta manera, se puede argumentar que las mujeres consumen Vodka Stanislaff
por “preferencia” en cuanto al gusto o “por falta de opciones”, lo que quiere decir que
el sexo femenino de la muestra, por una parte, tiene mayor inclinacion hacia el Vodka
Stanislaff; y por otra parte, se presume que la consumen en lugares donde los tragos estan
preestablecidos o Unicamente ofrecen dicha marca.

Razones por las cuales han consumido Vodka Stanislaff — 102 estudiantes

Sexo

Femenino

| I I .Mamu"m
5|
4
3= 16.67% 16.67%
1389% 13 69%
27 11.11% 11.11%
1—
u

Preferencia Recomendada Econdimica Falta de opciones

Figura 78. Razones por las cuales la muestra ha consumido Vodka Stanislaff
Fuente: realizado por los investigadores.

En la pregunta N° 18 se observé que los encuestados conocen y consumen con
“poca” frecuencia el sabor Original del Vodka Stanislaff. Asimismo, los sabores
Mandarin y Raspberry fueron seleccionados por la mayoria de la muestra con la opcion
“nunca”. Esto puede demostrar que Vodka Stanislaff es un licor que, a pesar de que es
reconocido por parte de la muestra, como fue sefialado anteriormente, su variedad en
sabores tiene poca presencia a nivel de identificacion por parte de los encuestados.
Asimismo, en la estrategia comunicacional desarrollada en sus redes sociales (Instagram,
Facebook y Twitter) es importante mencionar que la mayoria de las publicaciones hacen
mencion al sabor Original de la marca , por lo que podria resultar beneficioso integrar los
sabores restantes, Raspberry y Mandarin, con el objetivo de incrementar el
reconocimiento de su linea de sabores y asi obtener una asociacion directa con Vodka

Stanislaff, ademas de mejorar su posicionamiento en la mente de los consumidores.
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Conocimiento de los diferentes sabores del Vodka Stanislaff y frecuencia de
consumo — 43 estudiantes

Nimero de participantes: 43

Poco Eventual Frecuente Mucho Nunca
(1 (2) (3) (4) (0)
r % ] % r % ] % r
Mandarin 12x 27.91 B 13.95 1x 2.33 - - 24x
Original 14x 32.56 12x 27.91 12x 27.91 4x 9.30 1x
Raspberry 12x 27.91 5x 11.63 4x 9.30 - - 22x

Figura 79. Conocimiento de los diferentes sabores del Vodka Stanislaff y frecuencia de
segun la muestra
Fuente: plataforma web Online Umfrage (https://www.umfrageonline.com/)

5.4  Sobre identificar el top of mind de los jovenes estudiantes en cuanto
al Vodka Stanislaff

Sobre la pregunta referida a medir el top of mind de la muestra respecto a la
primera marca de vodka que se les viene a la mente, Smirnoff fue la mas seleccionada
por ambos sexos. El sentido de esta pregunta fue conocer cuél es la competencia directa
para Vodka Stanislaff respecto a marcas nacionales y extranjeras. De esta manera,
Smirnoff es una marca “de origen ruso [...] cuya fabricacion se inici6 en el afio 1864. En

la actualidad, es propiedad del grupo multinacional Diageo de origen inglés” (Vodkas.net,
Marzo 30, 2017).

Marcas de vodka segun preferencia — 98 encuestados

Figura 80. Marcas de vodka segun preferencia de la muestra
Fuente: realizado por los investigadores.
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5.5 Sobre identificar los medios a través de los cuales la muestra

conoci6 Vodka Stanislaff

En cuanto a los medios a través de los cuales la muestra ha observado
publicaciones de Vodka Stanislaff sobresalié la categoria Instagram con 49.1 %,
posteriormente “no he observado” con 45.5 % y finalmente la red social Facebook con
un 21.8 %.

Segun Juan Merodio, socio-fundador de la empresa de Marketing 2.0 “Marketing
Surfers” ubicada en Espafia, “las redes sociales no son mas que la evolucion de las
tradicionales maneras de comunicacion del ser humano, que han avanzado con el uso de
nuevos canales y herramientas”. Ademas, el autor hace mencion a que las herramientas
que mueven las redes sociales, una vez se consigue entender su funcionamiento, son

aplicables al desarrollo empresarial de cualquier negocio.

Tomando en cuenta la referencia de Merodio, el portal web Social Media Pymes
(Septiembre, 2016), establece que aproximadamente el 97 % de las campafas realizadas
en esta red social han conseguido un alcance y engagement (interacciones) significativas,

Ilegando al mercado objetivo al que la empresa desea presentarse.

Segun, el portal web Gureak Marketing, Instagram “cuenta ya con mas de 400
millones de usuarios a nivel global. La plataforma, comprada por Facebook en 2012, ha
conseguido afiadir 100 millones de usuarios nuevos desde diciembre de 2014”. Asimismo,

indica que:

Instagram ayuda a cumplir con diferentes objetivos del marketing online,
coémo promocionar productos y servicios, construir vinculo con el target o
publico objetivo, hacer branding para lograr posicionamiento de marca,
ganar visibilidad en los buscadores, monitorear, medir performance y
ajustar objetivos y acciones para lograrlos (Gureak Marketing)

Por lo tanto, se puede concluir que las redes sociales se han convertido en una
herramienta de marketing online para las empresas, ya que estas permiten que los usuarios
generen un vinculo directo con ellas, por lo que las mismas deben crear estrategias
comunicacionales rentables y productivas para obtener los resultados esperados por la

marca. Concluyendo que, debido al 45.5 % de los encuestados que respondieron que no
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han observado publicidades del Vodka Stanislaff, se recomienda que la agencia actual
desarrolle un estudio sobre una nueva campafia y estrategia comunicacional a través de
medios digitales que direccione resultados que sean representativos para la empresa y que

estén dirigidos al target seleccionado por la marca.

Medio a través del cual han observado publicidades del Vodka

Stanislaff — 55 estudiantes

Facebook
Instagram
Prensa
Twitter
Vallas

Mo he observado

o 5 10 15 20 25 30
Figura 81. Medio a través del cual la muestra ha observado publicidades del Vodka
Stanislaff

Fuente: plataforma web Online Umfrage (https://www.umfrageonline.com/)

Los resultados de la muestra con base en si conocian o no el Vodka Stanislaff
demostraron una leve diferencia entre 53.92 % que si la conoce y 46.08 % que no la
conoce. Asimismo, 45 % de la muestra correspondiente al sexo femenino y 66.67 % del
sexo masculino conoce la marca, por ello se concluye que los hombres tienen mayor

conocimiento de esta que las mujeres.

Cabe destacar, que en esta variable “;conoces el Vodka Stanislaff?” se generd un
filtro de manera tal que si el encuestado contestaba que no conocia el Vodka finalizaba el
resto de la encuesta, ya que hacerles preguntas pertinentes sobre la marca iba a tergiversar

las respuestas y los resultados obtenidos, por desconocimiento de la misma.
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Conocimiento del Vodka Stanislaff — 102 estudiantes

no: 46.08%

sit 53.92%

Figura 82. Conocimiento del Vodka Stanislaff segin la muestra
Fuente: plataforma web Online Umfrage (https://www.umfrageonline.com/)

En cuanto a la pregunta referida a si a los encuestados les gusta el contenido
publicitado en las redes sociales de Vodka Stanislaff, los resultados arrojaron que la
opcion mas seleccionada fue “lo desconozco” con 33 % para ambos sexos; seguida por la
categoria “es divertido”, con 14.81 % para el sexo femenino y 9.2 % para el sexo

masculino.

Con base a estos resultados, se puede concluir que la publicidad realizada a través
de las redes sociales de Vodka Stanislaff esta posiblemente en auge, mas no posicionada.

Vodka Stanislaff es una marca que, a pesar de llevar cierto tiempo en el mercado,
respecto al ciclo de vida del producto se encuentra estancado en la fase de “introduccion”,
definida por Kotler y Armstrong (2007) como “un periodo de crecimiento lento de las
ventas conforme el producto se lanza al mercado” (p. 292). Esto se asume ya que, al
analizar los resultados arrojados por la muestra, parte de ella reconoce que existe la marca
Vodka Stanislaff, mas su publicidad no es reconocida. Para corroborar esta perspectiva,
se solicitd el asesoramiento de Ximena Sanchez, profesora de mercadotecnia y de
gerencia de proyectos comunicacionales de la Universidad Catdlica Andrés Bello,
mediante una conversacién personal. La profesora, segun los resultados arrojados,

explico:

Segln mi opinidn, la marca ha tenido un enfoque de ventas y no de
marketing, es posible que esa sea la razon por la cual la marca no esta
posicionada. Yo diria que esta en la transicion entre introduccion y
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crecimiento, con riesgo de estancarse por falta de un mercadeo efectivo
(conversacion personal 11 de Abril 2017)

Se presume este resultado ya que el Vodka es Unicamente publicitado por sus redes
sociales, argumentando de esta manera que Se necesita expandir la estrategia
comunicacional hacia otros medios, por ejemplo, patrocinio de eventos, como lo hace la

marca top of mind de la muestra de este estudio, el vodka Smirnoff.
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Gusto por el contenido publicitado en las redes sociales de Vodka Stanislaff —

54 estudiantes

Te gusta el
contenido que
publicita
Vadka

Stanislaff en
sus rades
M Divertido
15= Fromaociones
Inmovadar
B Lo desconozco
Mo me gusta
10

33.33%

24.07%
5—
'Id- B1%
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T41%
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Sexo

Figura 83. Gusto por el contenido que publicita Vodka Stanislaff en las redes sociales
segun la muestra
Fuente: realizado por los investigadores.

5.6 Sobre Determinar, segun la muestra, cual es la competencia del

Vodka Stanislaff, ya sea nacional o internacional

Por otro lado, en los resultados arrojados por los encuestados en relacion a si la
muestra preferia Vodka Stanislaff en comparacién con otros vodkas nacionales,
predomind la opcidon “me da igual” con 46.51 %, seguida de la categoria “si” con 30.23
% y “no” con 23.26 %, lo que da a entender que la muestra no tiene una inclinacion
especifica por la marca. También, esto puede deberse a los resultados obtenidos en la
pregunta N° 17, donde se categorizaron las razones del consumo del Vodka Stanislaff en:
preferencia en cuanto a gusto, porque es econdmica y por falta de opciones, sin existir

una categoria con resultados representativos a diferencia de las demas.

Es decir, en la pregunta N° 17 se analizaron cuales son las razones del consumo
de Vodka Stanislaff, dando como resultado las siguientes variables: la mayoria del sexo
masculino seleccioné “preferencia” y “econémica”. En el sexo femenino, las variables

“preferencia” y “falta de opciones”, fueron las mas significativas, por lo que se deduce
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que en ambos casos los porcentajes no representaban una gran diferencia ya que hay
similitud en los resultados obtenidos, razén por la cual se podria entender la causa de la
respuesta de los encuestados con base en la variable “me da igual”

Preferencia del Vodka Stanislaff en comparacion con otros vodkas nacionales —

43 estudiantes

5i: 30.2F6

Me da igual 45 51%

No: 23.28%

Figura 84. Preferencia de la muestra del Vodka Stanislaff en comparacion con otros
vodkas nacionales
Fuente: plataforma web Online Umfrage (https://www.umfrageonline.com/)

En relacion a la percepcidn de la muestra en cuanto a si Vodka Stanislaff esta a la
par de otras marcas de vodkas internacionales, las asociaciones por parte de los
encuestados van dirigidas a respuestas positivas y negativas, haciendo énfasis en que (la
mayoria de ellos) 37.21 % seleccioné la opcidon “poco de acuerdo”, mientras que 32.56

% selecciono la opcion “casi de acuerdo”.

Para esto, es pertinente tomar en consideracion la referencia de Kotler y
Armstrong (2007) sobre el posicionamiento de un producto en el mercado, donde este
tiene que ocupar un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores, en

relacién con los productos de la competencia. (p. 53)

Por esta razdn, las empresas deberian identificar las ventajas competitivas
potenciales para construir la posicién del producto, ofreciendo un valor mayor al
consumidor para que se lleve a cabo su diferenciacion. En consecuencia, aplicando esta
teoria, la empresa pudiese obtener opiniones positivas en donde el pdblico meta
diferencie, con resultados significativos, el valor del VVodka Stanislaff en su vida social,

y asi preferirlo ante otras marcas internacionales que se les presenten.
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Percepcion de la muestra en cuanto a si Vodka Stanislaff esté a la par de otras
marcas de vodkas internacionales — 43 estudiantes

Ndmero de participantes: 43

1 2 4 4
a la izquierda (1) (2) (3) (4) a la derecha

I % I % I % I %
Mada de acuerdo 9% 20.93 16x  37.21  14x  32.56 4x  9.30 Totalmente de acuerdo
Figura 85. Percepcion de la muestra en cuanto a si Vodka Stanislaff esta a la par de otras

marcas de vodkas internacionales
Fuente: plataforma web Online Umfrage (https://www.umfrageonline.com/)

Al preguntarle a la muestra si conocian alguna marca de vodka venezolano, la
respuesta de mayor seleccion fue “no”. Por ello, se concluye segin los resultados
arrojados por la muestra que dentro del target joven universitario no existe
posicionamiento de marcas de vodka venezolano en general, pero si de marcas

internacionales, como lo demuestra el caso anterior.

Conocimiento de la muestra en relacién a marcas de vodka

venezolanos — 105 estudiantes

Figura 86. Conocimiento de la muestra en reIaC|on a marcas de vodka venezolanos
Fuente: realizado por los investigadores.
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VI  CONCLUSIONES

Después del andlisis presentado sobre el posicionamiento del Vodka Stanislaff,
segun los jovenes estudiantes universitarios de las principales universidades de Caracas

con edades comprendidas entre 18 y 25 afios, se establecen las siguientes conclusiones:

6.1 En relacion al objetivo general

Ya que el objetivo general de la presente investigacion fue “Analizar el
posicionamiento real que tiene la marca venezolana Vodka Stanislaff” dentro del target
especificado anteriormente, de acuerdo a los resultados obtenidos se concluye que mas
hombres que mujeres conocen la marca de vodka, aunque esta diferencia entre ambos
sexos, segun los resultados obtenidos, no es determinante. Se concluye también que la
publicidad realizada para Vodka Stanislaff no es reconocida por la mayor parte de la

muestra segun los resultados obtenidos por la misma.

Asimismo, Vodka Stanislaff es una marca de vodka venezolano que establece sus
estrategias comunicacionales cercanas y coherentes a su publico, de esta manera dichas
estrategias estan dirigidas por la agencia de publicidad Mingo Agency cuyo enfoque es
generar contenido direccionado a su target principal: jévenes universitarios en las redes

sociales, elaboracion de vallas y organizacion de eventos.

La agencia se enfoca en que el contenido publicitario esté acorde con los
lineamientos de la marca, generando contenido relacionado a eventos nacionales,
sugerencias para elaborar tragos, contenido de interés relacionado al licor, promociones
y contenido institucional enfocado en consumo responsable y en exaltar las bondades de
la marca Vodka Stanislaff. Ciertamente, Andrea Brandt, la directora creativa y fundadora
de la agencia de publicidad Mingo Agency, que el tono de estos mensajes es cercano,
cordial e informativo con el objetivo de crear cercania con su publico y posicionamiento
a través de dichos medios. A su vez, la publicacién de estos mensajes, junto con los
disefios graficos, son de frecuencia diaria y se llevan a cabo a través de las redes sociales

Facebook, Twitter, Instagram.
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Por otra parte, la directora y fundadora de la Agencia establece que mensualmente,
para medir el comportamiento y awareness de la marca en las redes sociales, se realiza
un analisis estadistico que cubre: tréfico la pagina, visitas a la pagina, datos demogréficos,
nuevos seguidores, engagement, publicacion con mayor alcance, datos demograficos y
comparacion con la competencia; con el fin de observar si el contenido publicado esta
teniendo resultados positivos y negativos, y asi comunicarlo al gerente de mercadeo,
Rodolfo Rodriguez, de Vodka Stanislaff.

Posteriormente, Rodriguez explica que, para posicionar la marca y que esta sea
reconocida por su target se aplicard proximamente estrategias que consisten en la
busqueda de influenciadores o embajadores que promocionen el Vodka y la organizacion

de un préximo evento exclusivo para posicionar la marca en el target indicado.

Asimismo, Vodka Stanislaff estd actualmente realizando estrategias que se
fundamentan en alianzas con locales nocturnos a nivel nacional, con la finalidad de llevar
a cabo promociones y descuentos con el objetivo de crear valor percibido y crear

relaciones perdurables con los clientes.

6.2 Enrelacion a los objetivos especificos

En cuanto a identificar las variables demograficas y psicograficas de los jovenes
estudiantes de las principales universidades de Caracas, se concluye que, los resultados
arrojaron que la muestra total se divide en dos partes casi iguales, siendo el sexo femenino
(58.46 %) el predominante. Asimismo, la muestra estd compuesta en su mayoria por
jévenes de 23 afios, 25 afios y 22 afos. Respecto a la situacion laboral de los encuestados,

la mayoria contestd que si trabajan (67.7 %).

Al analizar las variables psicograficas, se deduce que en este target juvenil - adulto
joven hay afinidad por el licor en general (92.1 %). Cuando se les solicitd jerarquizar
diferentes tipos de licor segun su preferencia, los resultados arrojaron que el ron es el licor

preferido, seguido por la cerveza y luego el vino, quedando el vodka de cuarto lugar.

Se presume que el grupo evaluado no tiene un consumo constante de vodka, sino

que puede variar segun diversos factores, ya que la mayoria de los encuestados seleccion6
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que su consumo es “eventualmente” (66.1 %). La opcién mds seleccionada respecto a las
ocasiones en las que la muestra prefiere consumir vodka, fue la categoria “reuniones”; y
el motivo de preferencia de su consumo de este licor es “porque les gusta”, seguido por

“ser economico”’.

Con respecto a los hébitos de consumo del Vodka Stanislaff se demostré que la
mayoria de los hombres han consumido la marca por ser “mas econdmica” y “por
preferencia”, mientras que las mujeres la consumen por “falta de opciones” y “por
preferencia”. De esta manera, dentro de la muestra del sexo femenino, un 70.37 %
contestd que si habia consumido el Vodka, mientras que para la muestra del sexo
masculino el resultado fue de un 85.71 %, concluyendo que lo consumen méas hombres

gue mujeres.

En cuanto a los sabores de la marca se observd que la mayoria de la muestra
consume con “poca” frecuencia el sabor Original de Vodka Stanislaff. Asimismo, los
sabores Mandarin y Raspberry fueron seleccionados por la mayoria de la muestra con la

opcidn “nunca’.

Posteriormente, se finiquitd que el top of mind de la muestra respecto a la primera
marca de vodka que se les viene a la mente es Smirnoff (marca internacional), ya que fue

la mas seleccionada por ambos sexos en el instrumento aplicado.

Por otra parte, respecto a los medios a través de los cuales la muestra conoci6 la

marca, sobresalieron las categorias Instagram (49.1 %), y la de “no he observado” (45.5 %).

Asimismo, en relacion a determinar la competencia de Vodka Stanislaff en el
ambito nacional, la muestra indic6, segin los resultados arrojados, que no tienen una
inclinacidn especifica por esta marca de vodka, ya que la respuesta “me da igual” fue la
mas predominante. Se hace énfasis en que las marcas de vodka nacionales Gordons y
Glacial son la competencia directa de Vodka Stanislaff, ya que asi lo demostraron los

resultados arrojados.
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En cuanto a la competencia directa de VVodka Stanislaff a nivel internacional, los
resultados demostraron que Smirnoff es la marca més seleccionada de este tipo de licor.
Por otro lado, con respecto a la competencia indirecta, la muestra seleccion6 al rony a la

cerveza como el licor preferido.
En tal sentido, a través del anlisis de estos resultados se considera que la marca

tiene que elaborar mayor nimero de estrategias para consolidar su posicionamiento, y asi

afianzar y fortalecer la compra del VVodka en los jovenes universitarios.
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VIl RECOMENDACIONES

7.1 Paralamarca

Para impulsar el posicionamiento de VVodka Stanislaff, se recomienda que la marca
debe desarrollar una estrategia comunicacional en la que el mensaje principal sea destacar
y explicar la importancia de ser un vodka seis (6) filtrado y seis (6) destilado, esto debido
a que el target no identifica el valor agregado que le aporta el departamento de mercadeo
a la marca. Segun las conversaciones realizadas con el Rodolfo Rodriguez, gerente de
mercadeo, este es el principal atributo que hace que este sea Unico y considerado como
un vodka premium en comparacion a otras marcas nacionales, ya que su proceso de
destilacion y filtracion garantiza “mayor pureza y mayor suavidad a la hora de

consumirlo” (comunicacién personal 28 de Julio 2016).

Asimismo, se recomienda realizar una estrategia comunicacional a través de los
medios digitales que se base en destacar la publicidad de los dos (2) sabores restantes de
la marca: Mandarin y Raspberry (mandarina y frambuesa), en relacién a la versatilidad
que ofrecen para la elaboracion de tragos, ya que estos no son tomados en cuenta cuando
el consumidor realiza la compra y tampoco, son reconocidos ni estan posicionados en la

mente del consumidor.

Ademas, ya que actualmente la fuerza de la publicidad de la empresa se basa en
redes sociales, es importante que la agencia publicitaria se sume a las Gltimas tendencias,
siempre y cuando mantengan relacion con el target. De esta manera se podra y fortalecer

el vinculo entre la marca y los seguidores.

Otra estrategia a recomendar es que la empresa no reduzca su publicidad solo a
las redes sociales y vallas, sino que se enfoquen en maneras diferentes y acertadas de
penetrar en su target. Por ejemplo, patrocinar un evento para un publico adulto joven en
el que a su vez se promocione VVodka Stanislaff en sus tres presentaciones como Unicos
licores presentes en el evento, asi como entregar material P.O.P. vasos térmicos, camisas,
gorras, boligrafos, entre otros; con el objetivo de crear recordacion de marca y ofrecerles

valor a sus posibles consumidores.
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Para finalizar, se recomienda como estrategia realizar un concurso en el que
participen bartenders y estos deban realizar tragos nicamente con VVodka Stanislaff para

asi demostrar que la empresa apoya a los nuevos talentos y a su vez hacer presencia marca.

7.2  Metodolodgicas
Se recomienda, en principio, hacer un estudio probabilistico, aleatorio para poder
generalizar los resultados. De esta manera, la empresa podra tomar decisiones con mayor

seguridad y reducir el margen de error.

En adicion, resultaria relevante ampliar el rango etario del target para abarcar
diferentes percepciones, ademas de las obtenidas en este estudio. También, convendria
hacer una investigacion cualitativa para conocer la percepcion de la calidad y aceptacion
de la publicidad.
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IX  ANEXO

9.1 Encuesta original

Analisis de comparacion del posicionamiento real de la
marca venezolana Vodka Stanislaff con el deseado

Encuesta

iFeliz dia!

A confinuacion te presentamos el instrumento de nuestro trabajo de grado de la Universidad Catdlica Andrés Bello, enfocado en el
andlisis y comparacion del posicionamiento real de la marca Vodka Stanislaff con el posicionamiento esperado. con el fin de
obtener respuestas que nos lleven a la obtencién de resultados verdaderos segun el criterio de cada uno de los encuestados, para

hacer un estudio sobre los gustos, preferencias y hébitos de consumo pertinentes. Te agradecemos el tiempo suministrado en ella.

Bazzi, Randa y Mazzei, Katherine
Pagina 2

Edad *

Por favor, seleccione... .:“

Sexo

Por favor, seleccione... ﬂl

¢ Trabajas? *
Selecciona la opcidn correspondiente

() si
OI‘IO

& Te gusta el licor? *

Selecciona la opcidn correspondiente

Osi
Ono
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Pagina 3

Del 1 al 4, ;qué tanto te gusta el licor? *
Selecciona la opcidn correspondiente

1 2 3 4

Paco O O O O Mucho

Jerarquiza numéricamente los siguientes licores segun tu preferencia (donde 1 es de su mayor preferencia, 2 es de
su segunda preferencia, y asi sucesivamente) *

Jerarquiza segin tu preferencia

¢Con cuanta frecuencia consumes vodka? *
Selecciona la opcidn correspondiente

O Mas de una vez a la semana
O 1vez ala semana

O Cada 2 semanas

O Una vez al mes

O Eventualmente

() No consumo vodka
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Pagina 4

&En queé ocasiones prefieres consumir vodka? *

Puedes seleccionar mas de una opcidn

En la playa
Parrilladas
Reuniones

Rumbeando

Otra, cudl?

O o0o0god

Suelo consumir vodka porque... *

Puedes seleccionar mas de una opcion

D Es bajo en calorias

E] Es econdmico

D Me gusta

Cuando mencionamos “vodka”, ;cudl es la primera marca en la que piensas? *

¢ Conoces alguna marca de vodka venezolano? *

Selecciona la opcidn correspondiente y/o rellena el espacio establecido

O No
O Si, jeual?
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¢ A través de cual red social sigues marcas de licores y con qué frecuencia? *

Puedes seleccionar mas de una opcidn

Fcah O O O O O
O O O O O
g O O O O O
O O O O O
snaera O O O O O
Twiter O O O O O
Pagina 5

En las redes sociales, ;qué temas sigues con mas frecuencia? *

Puedes seleccionar mas de una opcidn, en caso de ser “ofro” especifica tu respuesta

z
(=
=
1=
s
=]

Eventual Frecuente Nunca
Comida y Alimentacion

Deportes

OO

Farandula

Fitness y Ejercicios
Moda y tendencias
Movidas Noclurnas
Midsica

Politica

Tecnologia

Otro, ;cudl?

O O00OO0OOO0OOO0
O O00OO0OOOOO
O O0O0CO00O00O0OO

O O0O0OO0OO0OOOO
ONOGIOI0)0I0I0)01010
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¢ Qué contenido publicitario es el que te gusta observar en las redes sociales relacionado a las marcas de licor? *

Puedes contestar mas de una respuesta, y no mas de tres

(] curiosidades sobre el licor

D Juegos y Promociones

(] masica

D Nuevos productos

D Rumbas

D Tips para hacer tragos

& Conoces el Vodka Stanislaff? *

Selecciona la opcidn correspondiente

O
O

Pagina 6

¢Has consumido Vodka Stanislaff? *

Selecciona la opcidn correspondiente

(O si
OI‘IO

Pagina 7

Por qué consumes o has consumido Vodka Stanislaff
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¢Cuales sabores de Vodka Stanislaff conoces y con qué frecuencia los consumes? *
Puedes seleccionar mas de una opcién

Poco Eventual Frecuente Mucho Nunca

Mandarin O O O O
Original O O O O
Raspberry O O O O

{2 )

¢ Prefieres Stanislaff en comparacion a otros vodkas nacionales? *

Selecciona la opcidn correspondiente

Para la siguiente afirmacion: Vodka Stanislaff esta a la par de otras marcas de vodka internacionales *

Selecciona la opcidén correspondiente

1 2 3 4
Nada de acuerdo O O O O Totalmente de acuerdo

Pagina 8

¢A través de qué medio has observado publicidades del Vodka Stanislaff? *

Puedes seleccionar mas de una opcién

Facebook
Instagram
Prensa
Twitter

Vallas

DOUOOO000

No he observado

¢ Te gusta el contenido que publicita Vodka Stanislaff en sus redes? *

Si respondes si 0 no, justifica por qué

(s
(] No

D Lo desconozco

[:] ¢Por qué?

164



9.2 Formatos de validacion del instrumento
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o uda consistird en la evaluacion de la pertinencia de

con los objetivos, variables, dimensiones, indicadores, y la:

Atentamente,

Nombre del facilitador: XI Meg, 6 OV(/\ ()49-3

Firma 9
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Formato para la vlidacitn de instrumento

La presente tiene por finalidad solicitar su colaboracién para determinar la
validez de contenido de los instrumentos de recoleccidn de datos a sor aplicados en cl
estudio denominado “Andlisis del posicionamiento de la marca venezolana Vodks
Stanislaff™.

Su valiosa ayuda consistini cn la cvaluacién de la pertinencia de cada una de

las preguntas con Jos objetivas, vanables, dimensiones, indicadores, y la redaccion de

las mismas.
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