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RESUMEN

En un mercado altamente competitivo como el consumo masivo, las marcas
buscan evolucionar de forma constante para destacar y convertirse en la opcion preferida
por los consumidores. Lonchys, una marca ecuatoriana de fideos instantaneos con buena
aceptacion enfrenta un desafio importante: muchos de los consumidores de la categoria
suelen confundirlo con su principal competidor, Rapidito. Y esta confusion se debe a la
fuerte presencia de Rapidito en diversos canales digitales, medios ATL y las constantes
activaciones en ferias y eventos lo que le ha permitido construir una experiencia relacional
maés solida con el consumidor lo que ha permitido reforzar su posicionamiento en el

mercado.

El objetivo del presente proyecto es crear estrategias de branding que permitan a
Lonchys poder diferenciarse de forma clara, permitiendo un posicionamiento mayor en

la mente de los consumidores.

Por medio de aplicacién de encuestas y entrevistas se recopilara informacion
necesaria para identificar la percepcion de los consumidores, hébitos de compras,
variables que influyen la decision de compra en cuanto a la categoria de fideos
instantaneos. El procesamiento y analisis de los datos recopilados permitird contar con
diagnostico profundo de la situacion de Lonchys frente a Rapidito, identificando

fortalezas y debilidades.

A partir de este diagndstico se podra proponer estrategias de branding como
creacion de contenido emocional, activaciones de marca, alianzas con influencers y
acciones de marketing de experiencia con el fin de mejorar el posicionamiento como una

marca mas cercana, juvenil, innovadora y sabor autentico.

PALABRAS CLAVES: Lonchys, Branding, Posicionamiento, Fideos

instantaneos, Identidad de marca, Digital, Marketing de Experiencia, Rapidito.

Xl



1. INTRODUCCION

El mercado de fideos instantaneos en Ecuador ha experimentado un crecimiento
sostenido en los Gltimos afios, consolidandose como una categoria en expansion. Segun
un estudio de mercado realizado por Kantar Worldpanel (2024), la categoria se valoré en
25,4 millones de dolares entre junio de 2023 y mayo de 2024, un aumento del 9% respecto
al periodo anterior. Este crecimiento fue impulsado principalmente por los segmentos de
fideos de taza (+4%) y fideos de manga (+5%), donde los fideos de manga tuvieron una
participacion de valor del 62% y los fideos de taza tuvieron una participacion de valor del
38%. Ademas, la penetracion de mercado aumento en un 5%, llegando al 50% de los
hogares ecuatorianos, lo que refleja una mayor aceptacion del producto por parte de los
consumidores. A pesar del crecimiento de la categoria, Lonchys enfrenta importantes
retos en posicionamiento y diferenciacion frente a su principal competidor, Rapidito, que
lidera el mercado con 57% de participacion en délares, mientras que Lonchys tiene 37%

y otras marcas 6%.

A pesar de este crecimiento en la categoria, Lonchys enfrenta un reto significativo
en términos de posicionamiento y diferenciacion frente a su principal competidor,
Rapidito, que lidera el mercado con una participacion del 57% en délares, mientras que
Lonchys posee el 37% y otras marcas suman un 6%. Esta situacion revela una clara
necesidad de estrategias de branding que permitan a Lonchys fortalecer su presencia en

la mente del consumidor y aumentar su cuota de mercado.

El problema se agrava debido a que Rapidito ha logrado una mayor visibilidad y
posicionamiento de marca a través de una estrategia integral de activaciones de marca,
presencia digital y marketing experiencial. Sus acciones incluyen degustaciones en
supermercados y mayoristas (Santa Maria, Supermaxi, Mi Comisariato y Coral), eventos
con su Food Truck Oriental, promociones con merchandising (palillos chinos, gorras,
pelotas) y estrategias de cross-selling con otros productos de su portafolio, como agua, té
helado y aji. Ademas, participa activamente en publicidad exterior (vallas publicitarias y
paradas de autobus), el patrocinio de podcasts populares (“Sorbito de Opinidén” y “Asi
Somos”) y el desarrollo de grandes eventos como COMICON, BUDOKAN y FERIAS

RAICES, creando conexiones mas estrechas con su publico objetivo.

Por el contrario, Lonchys ain no ha desarrollado una estrategia de marketing

experiencial integral, 1o que genera un bajo recuerdo y preferencia por parte de los



consumidores. La confusion entre ambas marcas Yy la falta de activaciones de alto impacto
resaltaron la necesidad de disefiar una estrategia de marca efectiva para fortalecer su

identidad y destacarse en el mercado.

El objetivo del proyecto fue analizar y disefiar una estrategia de marca y
comunicacion que permitiera a Lonchys diferenciarse claramente de Rapidito y
posicionarse como la opcion preferida de fideos instantaneos en Ecuador.

Para lograrlo, la compariia recomienda desarrollar un plan estratégico de marca
basado en el entendimiento de los publicos objetivo y las tendencias de consumo, con

foco en identidad de marca, estrategia digital, marketing experiencial y promocion.

A través de investigaciones detalladas de mercado, percepcion del consumidor y
analisis competitivo, buscamos desarrollar soluciones innovadoras y efectivas que
satisfagan las necesidades del publico ecuatoriano. La implementacion de este proyecto
ayudara a consolidar la imagen de marca y la diferenciacion de Lonchys, asegurar su
posicion en la mente de los consumidores y fortalecer su posicion en el sector de los

fideos instantaneos.

Desde el punto de vista de branding y comunicacion de marca, el producto final
serd un documento con las estrategias y lineamientos necesarios para posicionar a
Lonchys, asegurando su crecimiento sustentable en el mercado y una conexién emocional

con los consumidores.



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El mercado ecuatoriano de alimentos y bebidas ha experimentado un crecimiento
importante en los ultimos afios, impulsado por el cambio de habitos de los consumidores,
la urbanizacién y la creciente demanda de productos faciles de preparar. Segun el Banco
Central del Ecuador (2023), el sector representa mas del 10% del PIB no petrolero del
pais, convirtiéndose en uno de los principales sectores de generacion de empleo y

dinamismo econémico.

En este contexto, los fideos instantaneos adquieren cada vez mas importancia en
la dieta de los consumidores ecuatorianos, especialmente en zonas urbanas como
Guayaquil y Quito. Segun un estudio de mercado realizado por WORLPANEL (2024), la
categoria de fideos instantaneos se valoré en 25,4 millones de ddlares entre junio de 2023
y mayo de 2024, un aumento del 9% en comparacion con el periodo anterior. Este
crecimiento esta impulsado por la influencia de la cultura instantanea y Hallyu, que ha
estimulado el interés por los productos asiaticos, incluidos los fideos coreanos como el

ramen picante, que son muy populares entre los jovenes (Universo, 2023)

En términos de consumo, las ciudades se concentran en guayaquil y quito el 65%
del consumo de instantanea nacional con guayaquil, que tiene el porcentaje, debido a su
mayor densidad de poblacion y habitos de consumo mas dinamicos (INEC, 2023). Las
marcas actualmente dominadas en esta categoria en Ecuador son: Lonchys, Aji-No-Men,
Ramen JML y Eastern, con una fuerte presencia de Rapidito, que lleva al 57% del

mercado digno.

Ante este escenario, Lonchys, a pesar del hecho de que los consumidores son
reconocidos y aceptados por la marca, enfrentan un problema grave: la falta de
diferenciacion con el mayor competidor Rapidito. La igualdad visual, asi como la
ausencia de una estrategia de marca estable, ha causado confusion entre los consumidores

que afectan la fidelizacién y la recordacion de marca.

Rapidito ha logrado consolidar su liderazgo a través de una estrategia de
marketing integral basada en la activacion en los puntos de venta, las campafas digitales,
el uso de la influencia, la presencia de medidas de masa como Comicon y Budokan, y el

uso de los medios Atl (Above the line) comerciales, rapido, OHH. En contraste, Lonchys



no ha desarrollado un sistema correcto que ayude a su identidad de marca y tampoco a la

construccion de estrategia que refuerce el marketing de experiencia hacia el consumidor.

El sistema de identidad de Lonchys muestra las debilidades en varios aspectos
clave: su logotipo carece de elementos caracteristicos modernos, su paleta de colores e
impresion no estan estandarizadas ni reflejan una clara personalidad del fuego. Tampoco
tiene una arquitectura de marca coordinada que cubra sus diversas presentaciones. Segun
Ross (2020), sugiere que, para desarrollar un sistema de identidad de marca exitoso, se
deben tener en cuenta varios factores como la personalidad, la cultura, la relacion con los
clientes y la autoimagen. Estos componentes deben sincronizarse con los valores del
consumidor. Las dimensiones identificadas se extraen del modelo del Prisma de Identidad
de Marca creado por Kapferer, que permite construir una identidad coherente y pertinente

que cree un vinculo emocional con los consumidores.

La poca construccion de marca, mas la escasa inversion en cuanto a visibilidad
han limitado el crecimiento de los Lonchys, lo que muestra la necesidad urgente de

redefinir su estrategia de posicionamiento e identidad.

Se propone que el estudio analice la situacion actual de Lonchys en en el mercado
ecuatoriano, identificando las debilidades en su sistema de identidad y buscar desarrollar
estrategias de construccion de marca destinadas a fortalecer su posicionamiento contra la
competencia (Rapidito). El objetivo es buscar que Lonchys ya no sea reconocida como
una marca general y sino lograr ocupar un lugar diferenciado, emocional y

funcionalmente significativo en la mente del consumidor dentro del mercado ecuatoriano.



3. JUSTIFICACION

Desde el punto de vista empresarial, este proyecto es una oportunidad estratégica
para Lonchys, no solo en términos de posicionamiento, sino también con su desempefio
comercial y compromiso con el fortalecimiento de la marca dentro mercado ecuatoriano.
La generacion y aplicacion de estrategia de branding de la marca enfocadas en el
posicionamiento y diferenciacion frente a su principal competidor como lo es Rapidito
ayudara que Lonchys tenga un mayor impacto en las ventas de sus diferentes canales de
comercializacién y recordacion de marca mayor a lo que hoy mantiene en la mente del

consumidor.

En la actualidad, Lonchys enfrenta una baja diferenciacion su principal
competidor, que afecta directamente a su capacidad para captar a los nuevos clientes y
mantener la fidelidad de los actuales. En base a ello, las estrategias que se proponen en el
presente estudio tienen como objetivo fortalecer su identidad de marca, incrementar la
visibilidad en PDV y generar una propuesta de valor acorde y diferenciadora. Segun
Aaker (2020), una marca bien posicionada no solo representa un activo intangible para la
empresa, sino que también facilita decisiones de compra, reduce variaciones al precio y
promueve la lealtad del consumidor. Al implementar una estrategia integral de
construccion de marca, Lonchys puede conducir a ventajas competitivas sostenibles, 1o

que significa mayores ventas y mayor participacién de mercado.

Con respecto al impacto de las ventas, la ejecucion adecuada de la estrategia de
branding de marca permitira que la marca cree una conexién emocional con los
consumidores. Schmitt (2021) indica que el marketing de experiencia tiene la capacidad
de convertir las interacciones con una marca en experiencias inolvidables que influye
positivamente en las intenciones de la compra. Lonchys tiene como objetivo logra
conectar emocionalmente con su target — particularmente con los jovenes adultos,
quienes representan el segmento de mayor consumo en la categoria de fideos instantaneos
(Sangucho Vasquez, 2022). —, se abriran nuevas oportunidades para el crecimiento
comercial a través del aumento de la frecuencia de compra y del valor percibido del

producto.

Ademas, una marca que comunica de forma coherente su propuesta de valor y su
identidad refuerza su posicionamiento competitivo. Segun Keller (2020) indica que el

valor de una marca se acentua en las relaciones mentales que realizan los consumidores



con ella. En este caso, si Lonchys trabaja para definir claramente la personalidad de
marca, su sistema visual y tono de comunicacion, mejorara su memoria y distinguira su
oferta de valor frente a Rapidito. Esto no solo incrementa la intencion de la compra, sino
que también le permite aumentar el precio sin perder la competitividad y, por lo tanto,

optimizar los margenes de ganancias de la compafiia

Desde el punto de vista de la percepcién social, una marca con propdsito y que se
comunica de forma efectiva puede convertirse en un simbolo de identificacion para su
audiencia. Las marcas hoy no son solamente productos; son constructos sociales que
reflejan valores, estilos de vida y aspiraciones. Segun Kapferer (2022), las marcas deben
integrar dimensiones simbdlicas, relacionales y culturales, lo cual las convierte en
referentes sociales En base a ello, Lonchys presenta una oportunidad de consolidarse
como una de las marcas mas cercanas y auténticas a su publico objetivo, proyectando una

imagen que refuerza su practicidad, sabor y sobre todo la conexion emocional.

Ademas, este proyecto constituye una contribucion importante a la formacion de
la reputacion corporativa. Una estrategia de branding bien disefiada posibilita que la
empresa cultive confianza en el mercado, desde los consumidores hasta los canales de
distribucion como son: tiendas, mayoristas, autoservicios y demas. Este es realmente
significativo en la industria de consumo masivo, donde la percepcion de marca que aporta
seguridad, compromiso y calidad hacia el consumidor son elementos esenciales para la

sostenibilidad a largo plazo.

Desde el enfoque académico, el presente estudio contribuye al desarrollo del
conocimiento en el ambito del marketing estratégico y del branding como tal, campos que
van ganando relevancia en Latinoamérica. La investigacion facilitaria la generacion de
un marco analitico que puede ser bien utilizadas en otras marcas del sector alimenticio.
De esta forma, el proyecto se establece como una referencia para investigaciones a futuro
en la cual requieran indagar sobre la ejecucidn de estrategias de branding en diversas

categorias enfocadas en el consumo masivo,

De igual forma, el presente proyecto busca aportar a la construccion de la
reputacion corporativa. La estrategia de branding correctamente elaborada y ejecutada

permite a la compafiia establezca



Adicionalmente, la metodologia sugerida, que integral el anlisis de la percepcion
del consumidor, el diagnostico de la identidad de marca y el benchmarking de la
competencia, puede ser utilizada por otros investigadores y expertos de marketing, El
estudio también proporciona considerables recursos para la comunidad académica,
debido a que ayuda a la validacion de teorias como la del Brand Identity Prism
desarrollada por Kapferer (2022) el modelo de valor de marca centrado en el cliente dicha

por Keller (2020) y el marketing experiencial por Schmitt (2021).

Por otro lado, la presente investigacidn aporta al crecimiento profesional del autor
quien implementara herramientas teoricas y metodologicas en un contexto real y practico.
Al enfrentar problemas actuales del mercado y desarrollar soluciones estratégicas, no
solamente se refuerza el conocimiento profesional, sino que también aporta con la
aplicacion de dicho conocimiento al ecosistema del pais, promoviendo la innovacion en

empresas locales.

El proyecto representa un impacto significativo en tres dimensiones: tanto en los
empresarial, como lo social y académico. En lo empresarial, permitird a Lonchys
aumentar sus ventas, solidificar su identidad de marca y fortalecer su posicionamiento.
Desde la perspectiva social, ayudara a desarrollar una percepcion mas de los
consumidores hacia la marca, y por Gltimo, en el contexto académico, se convertira en
una referencia metodoldgica para investigaciones futuras sobre branding, marketing

estratégico y comportamiento del consumidor en el Ecuador.



4. OBJETIVOS

4.1.- Objetivo General

Crear estrategias de branding que ayuden a Lonchys a diferenciarse claramente de
Rapidito y posicionarse como la marca preferida de fideos instantaneos en Ecuador, en

un mercado valorado en 25,4 millones de dolares con una penetracion del 50%.

4.2.- Objetivo Especificos
1. Analizar las razones por las cuales Rapidito domina el 57% del mercado y
Lonchys solo posee el 37%.
2. Identificar las oportunidades de crecimiento en los segmentos de vaso (+4%) y
funda (+5%) para fortalecer la presencia de Lonchys.
3. Desarrollar estrategias de branding y comunicacién que aumenten la recordacion

y diferenciacion de Lonchys en la mente del consumidor.



5.- MARCO TEORICO

5.1 Marketing

El marketing es una disciplina que busca comprender las necesidades y deseos del
consumidor para desarrollar productos y servicios que generen valor, satisfagan dichas
necesidades y fortalezcan la relacion entre empresa y cliente. Segun Kotler y Armstrong
(2021) el marketing se define como el "proceso mediante el cual las empresas crean valor
para los clientes y construyen fuertes relaciones con ellos para capturar valor de los
clientes". Esta vision relacional del negocio ha llevado a las empresas a cambiar de un
proceso de negocio basado en el producto a un proceso de negocio basado en el

consumidor."

Segun Solomon (2022) resalta el papel del comportamiento del consumidor como
parte integral del marketing moderno, ya que conocer los patrones de consumo, las
percepciones y motivaciones permite segmentar adecuadamente el mercado y disefiar
estrategias efectivas. Por su parte, Levitt (2004) advierte sobre la "miopia del marketing",
una tendencia empresarial de enfocarse en el producto y no en la necesidad que este

satisface. Asi, el marketing debe orientarse a una vision estratégica y dindmica.

Por otra parte, Woodruff (1997) también aporta al concepto al introducir la nocion
de valor percibido, enfatizando que el marketing debe centrarse en crear experiencias que

el consumidor valore, lo que puede traducirse en una ventaja competitiva sostenible.

5.2 Marketing Estratégico

El marketing estratégico es el proceso mediante el cual una organizacion identifica
segmentos de mercado, selecciona los mas atractivos y desarrolla estrategias para
alcanzar una ventaja competitiva sostenida. Segun Kotler y Keller (2020),se trata de la
aplicacion de analisis, planeacion e implementacion para lograr objetivos de largo plazo

mediante la generacion de valor tanto para el cliente como para la empresa.

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2020) sefialan que el marketing estratégico se basa
en una comprension profunda del entorno, la competencia y los recursos internos de la
empresa. Esto permite el disefio de propuestas de valor diferenciadas y sostenibles. Asi

mismo, Ferrell (2021), refuerzan esta idea al establecer que la planificacién estratégica



del marketing debe estar alineada con los objetivos globales de la organizacion y

considerar factores macro y micro ambientales.

5.3 Branding

El branding abarca un sin nimero de estrategias disefiadas para crear y dirigir
marca que con finalidad de colocarla en la mente del consumidor de forma clara,
coherente y emocional. Segiin Aaker (2020) en “Building Strong brands” este proceso
implica la creacion de una identidad distintiva que refleje las promesas y valores de la
marca, la cual se desarrolla por medio de elementos visuales, comunicacional y

simbobdlicos.

Actualmente el branding se define como una planificacion holistica que abarca no
solos aspectos visuales, sino también la experiencia y percepcion del consumidor. La
experiencia del cliente es importante para incentivar la lealtad e impulsar el marketing de

boca a boca de forma positiva y mejorar la reputacion de la marca. (Unniun, 2023).

El branding emocional implica crear una conexion profunda y significativa con
los consumidores por medio de la implementacion de estrategias de marca y disefio. Este
punto de vista busca una respuesta emocional que promueva una conexion duradera entre

la marca y el consumidor (Ruiz, 2021).

Adicional, el concepto de branding trasciende de un simple logo o lema; es una
herramienta dinamica que contribuye a la formacion de la reputacion y diferenciacion de
la marca en el mercado. El branding estratégico es un proceso integral que define, disefia
y presenta a la marca més alld de los elementos visuales. Por ello, requiere una
compresion profunda del negocio, del consumidor y del contexto en el que se desarrolla
para forma una identidad coherente que comunique con la claridad y consistencia todos

los pintos de interaccion (Asisomos, 2025)

5.4 Sistema de Identidad de Marca

El sistema de identidad de marca corresponde diferentes elementos que representa
la esencia de una marca de forma visual, verbal y simbolica. Segin Kapferer (2022) para
gue una marca sea reconocida y recordad, este sistema debe ser coherente, relevante y
distintivo. Los compones que lo constituyen son: el logotipo, colores, tipografia, el tono

comunicativo y los valores de marca.
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Segin Wheeler y Meyerson (2025) argumentan que una identidad
cuidadosamente elaborada puede reflejar la personalidad y el objetivo de la marca, lo que
a su vez favorece su vinculacion con el consumidor. Por otra parte, argumenta que una
identidad bien elaborada permite manifestar la personalidad y el propoésito de la marca,
facilitando asi su vinculo con la audiencia De igual forma, Aaker (2020) indica que una
identidad clara orienta las estrategias de posicionamiento y comunicacion, garantizando

consistencia en todos los puntos de contacto con el consumidor.

5.5 Dimensiones de Marca como Producto

Desde esta perspectiva, la marca se define por atributos tangibles como calidad,
disefio, empaque y beneficios funcionales. Segun Keller (2008), estas dimensiones
influyen directamente en la percepcion de valor y en la intencion de compra. Cuando la

marca logra destacar sus atributos superiores, establece una ventaja competitiva clara.

Kapferer (2022) explica que la dimension producto representa la base de la
identidad de marca, ya que permite al consumidor evaluar su funcionalidad. Segun Aaker
(2020) coincide al afirmar que los elementos funcionales constituyen una parte esencial

del posicionamiento.

5.6 Dimensiones de Marca como Organizacion

Esta dimension considera los valores organizacionales, cultura corporativa,
responsabilidad social y reputacion institucional que acompafan a la marca. Segun Hatch
y Schultz (2001), las marcas deben ser una manifestacion auténtica de la identidad

organizacional para mantener coherencia interna y externa.

Keller (2008) resalta que el origen, la trayectoria y los compromisos éticos de una
organizacion son elementos claves para fortalecer la confianza del consumidor. Aaker
(2004) también enfatiza que los consumidores evalan no solo el producto, sino también

a la empresa detras de la marca.

5.7 Dimensiones de Marca como Persona

Esta dimension de marca como “Persona” refleja la medida en que se atribuyen
caracteristicas humanas a una marca. Como detalla Aaker (2020), las marcas pueden tener
una personalidad que se manifiesta a través de rasgos como honestidad, calidez,
sofisticacion o rusticidad. Esta dimension hace posible establecer un vinculo emocional

y simbolico con el consumidor.
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Segun Solomon (2022) cuanto méas posee la marca caracteristicas similares a las
humanas en la mente de sus consumidores, mas se parecen a una relacion las interacciones
(aunque sean asimétricas) entre esa marca y sus consumidores, y, ademas, mayor es su
lealtad a la marca. Segun Kapferer (2022) sostiene que las marcas-personas pueden

asumir varios roles como mentores, amigos o inspiradores.

5.8 Estrategias de Branding

La gestion de marca se operacionaliza mediante estrategias de gestion. Segun
Aaker y Joachimsthaler (2020) presentan dos estrategias diferentes principalmente:
Estrategia Individual (monolitica) versus Mdltiples Estrategias (arquitectura de marca)

para diferenciarse.

Keller y Swaminathan (2020) ademas sefialan que se trata de una serie de practicas
basadas en la busqueda de la extension de marca, co-branding y sub-branding para
explotar el valor de la marca. Segin Ghodeswar (2021), la categoria del producto, el
publico objetivo y los objetivos de crecimiento de la empresa determinan la estrategia

adoptada.

5.8.1 Tipos de Marcas Existentes

Segun Kotler y Keller (2020), categorizan las marcas segun su caracter y
constitucion. Existen marcas de fabricantes, marcas de distribuidores, marcas privadas,
marcas internacionales, marcas locales y cooperativas. Todos estos tipos tienen sus
propias técticas y estrategias de posicionamiento para determinar quién es el mejor

candidato.

5.8.2 Estrategia de Marca

Es la estrategia de marca la que decidird como se comercializard y manejara una
marca en su entorno. Una estrategia de marca fuerte necesita incluir la promesa de la
marca, el posicionamiento, la identidad visual y los canales de comunicacién Aaker y

Joachimsthaler (2020) asi como afiadir valor y crear diferenciacion.

Keller y Swaminathan (2020) enfatizan que una sélida estrategia de marca es
necesaria para maximizar el valor de marca, ya que establece un vinculo emocional con

los clientes y tiene el potencial de guiar todas las decisiones de marketing de la empresa.
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Ademas, Ghodeswar (2021) sefiala que la eleccion de la estrategia de marca
depende de aspectos como la categoria del producto, el objetivo y las metas de
crecimiento de la empresa, por lo que es esencial que la estrategia se ajuste a las
caracteristicas especificas que presentan el mercado y la compafiia.

5.9 Posicionamiento

El posicionamiento es como los consumidores definen una marca o producto en
el mercado competitivo. Segun Keller (2020) ugieren que este es un concepto que resulta
del desarrollo de una proposicion e imagen que permite al negocio ocupar una posicion

distintiva en la mente del pablico objetivo y obtener una imagen clara y favorable.

Alternativamente, Ries y Trout (2001) definen el posicionamiento como la
oportunidad de establecer una oferta y concepto que encajen de manera Unica en la mente

del cliente, introduciendo que este proceso es de la mente del cliente, pero no del mercado.

El posicionamiento puede construirse desde atributos, beneficios, valores o
personalidad. Segun Kapferer (2022), un posicionamiento eficaz requiere coherencia

entre identidad, experiencia y comunicacion.

5.10 Mapa de Posicionamiento

Los mapas de posicionamiento son una ayuda visual que ayuda a los
mercaddlogos a entender las percepciones de los consumidores sobre tu marca en
comparacién con las marcas competidoras dentro de una categoria. Kotler y Keller
(2020), indicaron que esto es Util para reconocer el potencial de diferenciacién y posibles

posiciones estratégicas no explotadas.

La matriz se basa en dos atributos primarios (por ejemplo, caro-barato, innovador-
tradicional, etc.) y presenta las marcas en un marco de referencia. Es una herramienta
imprescindible para el analisis competitivo y para asesorar en decisiones tacticas de

marca.
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6.- MARCO REFERENCIAL

6.1 Desarrollo de estrategias de marketing para lograr el posicionamiento de la
marca de productos de fideos instantaneos Aji-no-men, pertenecientes a

Sazonadores del Pacifico Cia. Ltda

El objetivo principal de este estudio es reconocer estrategias de marketing que
puedan ayudar a aumentar la visibilidad de la marca y la competencia en el mercado
ecuatoriano. Para ello, se plantearon como objetivos especificos: establecer el perfil del
cliente potencial, identificar las mejores estrategias de comunicacién y promocion, y
analizar el impacto de los canales de distribucion en la preferencia del consumidor
(Sangucho Vasquez, 2022).

La investigacion utiliz6 un enfoque mixto con un andlisis descriptivo. Se
recopilaron datos a través de entrevistas con ejecutivos del area de ventas y duefios de
tiendas de abarrotes, ademas de encuestas aplicadas a 384 consumidores en la ciudad de
Guayaquil. El estudio utiliz6 una combinacion de analisis descriptivo. Se recogieron
datos a través de entrevistas a gerentes del sector de ventas y propietarios de tiendas, y se
aplicaron cuestionarios a 384 consumidores en Guayaquil. Este método permitié verificar
el reconocimiento de marca, el consumo de comidas instantaneas y los mejores canales

de comunicacion para cubrir al pablico.

Los resultados de este estudio indicaron que el término "comida instantanea o
precocida™ era un término general que el 100% de los encuestados reconocia cuando se
mencionaba. En cuanto al perfil del consumidor, se encontré que los jovenes y los adultos
jévenes son los grupos mas propensos a consumir, con el 35% de los participantes entre
25 y 34 afios, seguidos por el 25% con edades entre 35 y 44 afios, y el 22% entre 18 y 24
afios. Esta informacion mostro que el sector juvenil de entre 18 y 34 afios es la mayoria
de los consumidores que necesitan comidas convenientes, lo que potencialmente podria
ser el principal mercado objetivo para el desarrollo de la marca (Sangucho Vasquez,
2022).

De igual forma, los componentes méas valorados con respecto a fideos
instantneos, las personas que participaron del estudio indicaron que es de facil
preparacion (41%), seguida del precio accesible (32%) y el sabor agradable (17%). Esto
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sugiere que las estrategias de marketing de Aji-no-men deben enfocarse en resaltar estos
atributos, ya que son los factores decisivos en la eleccion de compra. A pesar de esto, se
determind que la mayoria de los consumidores no reconoce la marca Aji-no-men, ya que
el 68% de los encuestados afirmoé no conocerla. Ademas, se identifico que las principales
marcas competidoras en la categoria son Rapidito (45%) y Lonchys (36%), las cuales han
logrado un mayor posicionamiento en la mente del consumidor debido a una presencia
mas consolidada en el mercado y una mayor inversion en estrategias de comunicacion

(Sangucho Vasquez, 2022).

Tambien se encontré qué canales son mas eficientes para alcanzar al publico
objetivo. Las redes sociales son vitales para la informacion del producto, con un estimado
del 33% y 32% de consumidores en los sitios populares Facebook e Instagram,
respectivamente. Estos resultados muestran que al promocionar en estas redes, se podria
ayudar a aumentar el reconocimiento de la marca y fortalecer la relacion de la marca con

el publico objetivo (Sangucho Vasquez, 2022).

Para los canales tradicionales, la television resulto ser la mas efectiva, ya que el
55% de los panelistas escucharon sobre marcas de comida instantanea a través de
anuncios de television. Los canales menos exitosos para transmitir el mensaje incluyeron
amigos (14%), medios digitales (12%), en la tienda (7%) y degustaciones en

supermercados (3%).

Cuando se les preguntd6 qué podrian hacer las empresas para obtener
reconocimiento de marca en esta area, el 28% dijo crear contenido para redes sociales,
siendo las degustaciones en tiendas locales (21%), degustaciones en supermercados
(18%) y publicidad en television (16%) las otras respuestas principales. Esto apoya la
nocion de que una combinacion de estrategias digitales y experiencia directa del producto

puede ser crucial para mejorar el posicionamiento.

Se concluyé que la falta de estrategias de comunicacion ha sido un factor
determinante en la baja recordacion y preferencia de Aji-no-men en el mercado. Como
principales estrategias recomendadas, se propuso la implementacion de campafias
publicitarias en redes sociales, degustaciones en tiendas y supermercados, asi como la
optimizacion del mensaje de la marca en medios masivos, en especial la televisién, que

sigue siendo el medio de mayor impacto para la categoria. Estas acciones se proyectan
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como fundamentales para mejorar la percepcion de Aji-no-men y fortalecer su

posicionamiento en el mercado ecuatoriano (Sangucho Vasquez, 2022).

6.2 Tendencia de Branding: La estrategia de construccion de Universos

Con el mercado volviéndose mas competitivo y digital, las marcas deben elaborar
estrategias solidas que sean claras y consistentes en cuanto a quiénes son, en qué creen 'y
coémo interactuan con su audiencia. Un articulo publicado por Janira Planes (2025) afirma
qque,en la era moderna, la creacion de marca no solo se trata de crear logotipos o
creaciones visuales, sino también de construir un universo de marca integrado en el que
los rasgos de identidad (personalidad), historias y valores de la marca se fusionen con las
expectativas de su audiencia. Es por eso que la estrategia de marca es el baston que debe

dirigir toda la comunicacion y el marketing.

Para Lonchys, una empresa que busca "recordar” a los consumidores que tienen
una presencia permanente en sus mentes respecto a Rapidito, su principal competidor,
estas tendencias son realmente importantes. Aprovechar las caracteristicas de un universo
de marca también significa que Lonchys debe ofrecer a clientes potenciales y existentes
una identidad clara, facil de entender y emocionalmente atractiva, algo que ser digital en
un entorno cada vez mas personalizado bajo demanda es una necesidad. También

significa ser consistente en todo, desde el empaque hasta las publicaciones de Instagram.

También debe tenerse en cuenta que, segin Janira Planes (2025), la gestion de
marca en 2025 esta "muy influenciada" por el desarrollo de la tecnologia cotidiana, como
la IA, la automatizacion del marketing y la inmersion experiencial. Para Lonchys es una
buena oportunidad para mejorar su propuesta de comunicacion al incluir tecnologia en
sus campafas y crear experiencias que las personas no olvidaran y que ademas las hagan
sentir exclusivas y unicas. De esta manera, el branding trasciende de ser simplemente un
factor distintivo y una herramienta para crear una ventaja, a ser un sistema completo

disefiado para formar relaciones con los clientes que perduren.

6.3 Branding: Posicionamiento de marca en el mercado ecuatoriano

Segun Soldérzano & Parrales (2021) estan a favor de que establecer una marca en
Ecuador debe responder a un profundo conocimiento del consumidor y su contexto
cultural. Las empresas exitosas que se consolidan en este mercado enfatizan no solo la

promocion de sus productos, sino mas bien en comunicar valores, emociones y
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caracteristicas Unicas que resuenen con la aspiracion del consumidor. La marca se
considera como un constructo integral que va mas alla de los productos fisicos, y que
también abarca la experiencia del cliente, el servicio que se proporciona y la identidad

emocional.

De este modo, Lonchys tiene un obstaculo que superar en la actual oscuridad que
rodea a Rapidito. Esto sugiere que no ha sido capaz de desarrollar atributos
diferenciadores, distintivos y sostenibles. Analizando y aplicando al caso de Lonchys lo
que se aprende del marco de referencia, es necesario concluir que, para Lonchys, hay una
necesidad de crear su narrativa de marca que la haga aparecer como un producto real,
moderno y favorito entre los consumidores ecuatorianos; para ello debe transmitir sus
mensajes de acuerdo con los fundamentos de sabor como la practicidad, el sabor

tradicional y este emocional afectivo.

Ademas, este estudio refuerza la importancia de realizar diagndsticos estratégicos
periddicos para entender el posicionamiento actual de la marca y su imagen en relacion
con los competidores. En esta linea, Lonchys puede usar herramientas como encuestas y
grupos focales para determinar las caracteristicas que los consumidores valoran mas y asi
poder diferenciarse de Rapidito. ElI conocimiento promoverd disefiar estrategias
proactivas y que se ajusten a la cultura ecuatoriana, mejorando la visibilidad entre los

posibles clientes.
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7.- METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

7.1 Objetivo general

Analizar las estrategias de branding para fortalecer el posicionamiento diferencial
de la marca Lonchys frente a su competidor Rapidito en el mercado ecuatoriano de fideos

instantaneos.

7.2 Objetivos especificos:

Evaluar la recordacion y la diferenciacion de la marca LONCHY'S en comparativa

con RAPIDITO.

e Analizar las preferencias, el comportamiento de compra y las opiniones de los

consumidores sobre las marcas de fideos instantaneos.

e ldentificar las debilidades y oportunidades en la identidad de marca de

LONCHYS.

e Ofrecer iniciativas de construccion de marca para aumentar la conexion

emocional y la visibilidad de LONCHYS.

7.3 Disefio investigativo

La investigacion cientifica requiere de una planificacidn rigurosa que garantice la
validez y confiabilidad de los hallazgos. El disefio investigativo, en este sentido, se
entiende como el conjunto de procedimientos metodoldgicos y técnicos empleados para
organizar y estructurar un estudio de manera logica y coherente. Segun (Sampieri R. H.,
2014), el disefio de investigacion es un plan estructurado que indica los métodos y
procedimientos para recolectar y analizar informacidn pertinente a una investigacion. Es
decir, es la estrategia global que orienta la realizacion del estudio, desde la formulacion

del problema hasta la interpretacion de los resultados.

En este estudio se adopta un disefio no experimental de tipo mixto. La eleccion de
este disefio se fundamenta en la naturaleza del problema investigado, el cual requiere

tanto la recoleccion de datos cuantificables como el andlisis de aspectos cualitativos
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relacionados con percepciones, emociones y significados. El disefio no experimental fue
descrito por Hernandez-Sampieri y Mendoza (2020), como la observacion de fendmenos
en su entorno natural sin manipular intencionadamente las variables. Este enfoque
permite a los investigadores y practicantes estudiar la posicion actual de la marca Lonchys

en relacién con Rapidito al observar el comportamiento real del consumidor.

La estrategia de modo mixto establece una solidez integral para la investigacion
debido a la integracion de enfoques tanto cualitativos como cuantitativos que se adopta.
Como argumentaron Creswell y Creswell (2022), esta estrategia compensa las
deficiencias de los métodos independientes al mezclar la objetividad del anélisis
estadistico con la profundidad interpretativa del andlisis cualitativo. Se produce una
triangulacion de métodos que mejora la validez interna de la investigacion y proporciona

una comprensién holistica del fendbmeno en estudio.

7.4 Tipo de Investigacién

En la realizacion de estudio cientifico, la seleccion del modelo de investigacion
constituye parte de los pilares fundamentales que direcciona el enfoque metodologico y
establece la forma en que se realizara el estudio. Esta clasificacion permite al investigador
decidir la profundidad con la que se analizara el fenémeno, el tipo de informacion que se
va a recolectar y el método adecuado para el analisis de datos. De acuerdo con Hernandez
(2021), el tipo de investigacion hace referencia al nivel de profundidad con el que se
pretende conocer una realidad, y puede ser exploratoria, descriptiva, correlacional o

explicativa, entre otras.

Para el caso especifico de esta investigacion en particular, dirigida a fortalecer la
marca Lonchys frente a Rapidito, se ha adoptado una investigacion combinada
exploratoria y concluyente descriptiva. Este enfoque conjunto permite tanto penetrar en
el estado actual del mercado como proporcionar una descripcion precisa de los
consumidores y la forma y el grado en que perciben la marca. Se sugiere firmemente que
se utilice un enfoque de metodologia mixta al generar conocimiento e ideas comerciales
aplicables y utiles (Valles, 2020), el uso de una estrategia metodologica combinada es
altamente recomendable cuando se busca generar conocimiento aplicado y util para la

toma de decisiones empresariales.
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La estrategia exploratoria proporciona una comprension preliminar del fenémeno
investigado y las variables relacionadas, apoyando el desarrollo de hipotesis y la
deteccion de tendencias. En cambio, el enfoque descriptivo permite describir
especificamente la manera en que los consumidores estdn comportandose ahora; esto es
necesario para entender como se forma el posicionamiento de una marca en la mente de

un consumidor.

Las inversiones en datos recopilados pueden usarse juntas de manera contigua y
complementaria como instrumentos para el apoyo a decisiones estratégicas en el sector

comercial.

7.4.1 Investigacion exploratoria

La investigacion exploratoria se aplica cuando el tema o problema se comprende
poco Yy los analisis previos no han dado una respuesta satisfactoria, por ejemplo, en la
busqueda de tipos o explicaciones de un fendmeno. Este tipo de estudio se centra en la
indagacion inicial, la busqueda de patrones y la generacion de ideas o hipotesis que
puedan ser examinadas posteriormente mediante investigaciones mas estructuradas.
Segin Sampieri (2022) este enfoque permite adquirir un conocimiento basico del
fendmeno y establecer las primeras bases tedricas y empiricas para su estudio mas

profundo.

En el presente trabajo, la investigacion exploratoria serd utilizada para
comprender el contexto de la categoria de fideos instantaneos en Ecuador, asi como las
tendencias del consumidor en cuanto a habitos de compra, influencia de la cultura coreana
y percepcion de marcas locales. La revision de literatura, informes de mercado y articulos
periodisticos especializados servirdn como base para contextualizar el fenémeno y definir
las variables clave a investigar. Como sefialan (Navas, 2021), la investigacion
exploratoria es esencial para definir con claridad el problema y reducir la incertidumbre

en el desarrollo de las siguientes fases del estudio.

Asimismo, se utilizaran entrevistas iniciales con expertos en marketing y consumo
masivo para identificar las caracteristicas mas relevantes del sistema de identidad de
marca de Lonchys y su diferenciacién respecto a Rapidito. Estas entrevistas permitiran
construir un marco referencial enriquecido y especifico para la categoria, aportando a una
comprension mas clara del problema central. De acuerdo con (Rojas, 2020), la

investigacion exploratoria debe emplear fuentes primarias y secundarias que garanticen

20



una vision integral y sustentada del fendmeno, promoviendo el desarrollo de estrategias

realistas y contextualizadas.

7.4.2 Investigacion concluyente descriptiva

La investigacion descriptiva definitiva estd enfocada en el detallado analisis y
documentacion completa de un fendmeno de manera ordenada. Su objetivo es mas que
una mera observacion; la meta es buscar relaciones, crear patrones y ofrecer una vision
general del objeto estudiado. Este tipo de investigacion tiene un propdsito descriptivo
(Hernandez, 2021), porque a traves de ella se describen fendmenos, situaciones, eventos
y contextos tal como se presentan para que se entienda la(s) variable(s) involucrada(s) en

su relacion y sus interacciones.

En esta investigacion, la investigacion descriptiva serd importante para verificar
la comprension de los consumidores sobre la marca Lonchys, su recordacion y su
comparacion de atributos con su competencia principal. Se llevaran a cabo entrevistas
estructuradas para recopilar datos cuantitativos que describan el perfil del consumidor
habitual de fideos instantdneos en Quito y Guayaquil. Este marco se conoce como
particularmente util en el area de marketing para segmentar la audiencia y cémo se

relacionan con una marca especifica (Mendoza, 2020).

Ademas, se utilizara la investigacion descriptiva para monitorear la presencia de
Lonchys en medios tradicionales y digitales y medir su recordacion visual y emocional.
Estos datos apoyaran la identificacion de oportunidades para mejorar las estrategias de
marca y aumentar el valor creado por la marca. Segin Diaz (2021), los anélisis
descriptivos son clave para diagnosticar el presente y ayudar en la construccion de planes

estratégicos basados en la realidad.

Por ultimo, también ayudard a identificar perfiles de clientes, segmentos de
mercado y comprender los comportamientos y expectativas del publico objetivo. Estos
conocimientos seran esenciales para incluir en la implementacion de estrategias exitosas
para posicionar basadas en las necesidades reales del mercado ecuatoriano, junto con las
recomendaciones basadas en datos de evidencia en contexto que contribuyan a aislar las
particularidades y aumenten la eficacia comercial del producto Lonchys en el mercado

gcuatoriano.
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7.5 Métodos y técnicas de investigacion

Los métodos y procedimientos de investigacion forman un conjunto sistematizado
y ordenado de operaciones disefiadas para permitir al investigador obtener datos que sean
relevantes para el problema en investigacion, procesar estos datos y extraer conclusiones
de ellos. Estos métodos estan directamente ligados al disefio del estudio y permiten
operativizar un objetivo de investigacion. Segun Creswell (2022), describidé que los
métodos de investigacion identifican el tipo de informacién que se debe recoger, cbmo
recogerla y como analizar e interpretar dicha informacidn para responder a las preguntas

de investigacion.

El presente trabajo investigativo adopta una metodologia mixta; por consiguiente,
se usaran métodos cuantitativos como cualitativos. Este enfoque es ideal cuando es
necesita entender un fendmeno desde diferentes puntos de vistas, mezclando la medicion
de variables y anélisis estadistico con una exploracién profunda sobre significados,
contextos y percepciones. Tal como lo indican (Hernandez, 2021), el enfoque mixto
permite aprehender lo general y lo particular del fendmeno estudiado y asi entender el

fendmeno en su complejidad.

En el caso especifico de este proyecto, enfocado en el posicionamiento de la marca
Lonchys frente a su competidor Rapidito, el método cuantitativo se utilizara para
determinar los niveles de recordacion de marca, percepcion de atributos, frecuencia de
consumo y otras variables numéricas. Por su parte, el método cualitativo permitira
explorar en profundidad las percepciones, emociones, experiencias y valor simbdlico que
los consumidores asocian con las marcas de fideos instantaneos. Esta combinacién
metodoldgica permite una triangulacion de datos que incrementan la validez de datos y
confiabilidad del estudio (Plano Clark, 2016).

7.5.1 Método Cuantitativo

Esto es lo que el enfoque cuantitativo busca con la ayuda de datos numéricos que
pueden ser cuantificados y utilizados para encontrar un patrén en la investigacion
estadistica. El propdsito principal de este método es probar hipdtesis o responder
preguntas de investigacion con la ayuda de instrumentos estandarizados que faciliten la
observacién del comportamiento de variables particulares. La aplicacion de esta medicion

es vital para alcanzar una descripcion imparcial y general del fenémeno estudiado y es
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imperativa en la investigacion de mercados donde el objetivo es captar las verdaderas

preferencias y comportamientos de los consumidores (Bhandari, 2022).

En este articulo, adoptaremos el método cuantitativo preparando cuestionarios
estructurados para aquellos consumidores de fideos instantaneos en Quito y Guayaquil.
Estas encuestas presentaran preguntas cerradas directas para recopilar informacion sobre
las principales variables (por ejemplo, frecuencia de consumo, marca preferida, atributos
valorados por los consumidores y nivel de recordacion de Lonchys frente a Rapidito). El
analisis inferencial que se realizara posteriormente podra observar tendencias, comparar

e inferir conclusiones sobre la base de datos empiricos (Field, 2018).

En segundo lugar, el analisis cuantitativo permitird clasificar la muestra de
acuerdo con una variedad de caracteristicas demograficas y de comportamiento,
circulando audiencias objetivo para futuros esfuerzos publicitarios. Segun Malhotra
(2020), destaca la importancia de esta segmentacion para utilizar anuncios efectivos y
personalizados. Al mismo tiempo, los resultados permitirdn una evaluacion de si y como,
en términos numéricos, la Marca Lonchys en el momento se estd situando frente a
Rapidito.

La aplicacion del método cuantitativo también mejorard enormemente la
investigacion del mercado de fideos instantaneos en Ecuador con datos objetivos que
proporcionaran una base solida para el disefio de estrategias relacionadas con la marca.
Como afirman Hair (2019), el uso de datos cuantitativos para liderar un analisis ofrece
una dimension empirica que sostiene la confianza en las decisiones estratégicas

comerciales.

7.5.2 Método Cualitativo

El enfoque cualitativo tiene como objetivo lograr una comprension holistica de
los significados, creencias, experiencias y sentimientos que las personas tienen hacia el
fendmeno en estudio. Este enfoque ofrece la oportunidad de analizar cobmo las personas
experimentan su entorno, cdmo usan las marcas e incluso como se conectan
simbolicamente con productos o servicios. Este enfoque es especialmente adecuado para
explorar procesos multimodales en contextos situados, ya que se ocupa principalmente

de la perspectiva del participante (Flick, 2022).
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En esta investigacion, adoptamos un enfoque interpretativo de investigacion
cualitativa con entrevistas en profundidad con expertos en marketing y usuarios generales
que consumen fideos instantaneos. Estos didlogos también ayudaran a explorar si hay un
recuerdo del producto de la marca Lonchys y las emociones y expectativas en los usuarios
respecto al branding. Como sefialan Tracy (2020) y Patton (2015) estos datos son
necesarios para crear estrategias dirigidas a la comunicacion emocional y el branding

experiencial.

El valor agregado del analisis cualitativo es que puede revelar capas simbolicas y
emocionales que no encajan en los modelos cuantitativos. Para una marca como Lonchys,
el conocimiento de la connotacion que los consumidores otorgan a su experiencia con el

producto puede ser fundamental para el éxito de las campafias de posicionamiento.

La investigacion cualitativa es crucial para encontrar “insights" estratégicos

invisibles en los nimeros (Flick, 2022).

Los datos cualitativos respaldaran los datos estadisticos proporcionados por la
metodologia cuantitativa para la triangulacion de resultados y para fortalecer la
credibilidad del estudio. Tal enfoque metodoldgico garantiza que las recomendaciones
estratégicas resultantes del proyecto sean el resultado no solo de datos, sino de un

profundo conocimiento del consumidor.

Aqui, la investigacion cualitativa ocupard una posicion crucial en el analisis de

emociones y matices sutiles que definen el posicionamiento de la marca.

7.6 Tipos de Datos y Fuentes de informacion

Las fuentes de informacion de una investigacion son los medios por los cuales el
material que se estudia se pone a disposicion de la persona que intenta estudiarlo. En
general, tales fuentes se pueden categorizar como fuentes primarias y secundarias; un uso
preciso de estas garantiza la validez, fiabilidad y profundidad del analisis. Como sefiala
Galindo (2020), las fuentes de informacion y las fuentes de contenido son esenciales para
la construccion de un marco tedrico, diagnéstico de problemas, formulacion de hipétesis
e interpretacion de resultados, constituyendo las bases empiricas y conceptuales sobre las

cuales se erige el conocimiento cientifico.

Para elegir y evaluar correctamente las fuentes de informacion, necesitamos

considerar criterios que nos ayuden a tomar decisiones sobre la actualidad, relevancia,
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precision, autoridad y cobertura. En este estudio, se combinaran fuentes primarias y
secundarias para obtener una vision holistica del posicionamiento de marca de Lonchys.
Como argumenta Flick (2022), la triangulacion de fuentes puede ayudar a la elaboracion
de diferentes puntos de vista, interpretacion de datos y a evitar posibles sesgos
metodoldgicos, aumentando asi la validez del estudio.

Para este trabajo, las fuentes de informacion deben utilizarse de manera conjunta.
Se obtendran informaciones directas y tematicas a través de cuestionarios y entrevistas
de las fuentes primarias. Por otro lado, las fuentes secundarias ayudaran en la
contextualizacién del problema, extrayendo de investigaciones, estudios de mercado y
literatura cientifica. Dicha combinacién garantiza un estudio profundo, critico y
contextualizado del fenémeno en analisis, cumpliendo con los criterios de calidad

cientifica propuestos por autores como lo sugieren (Riera, C., & Pérez, J, 2021).

7.6.1 Fuentes Primarias

Las fuentes primarias son mas confiables en el sentido de que no han sido
sometidas a ningun tipo de andlisis, pero su conocimiento esté limitado a la forma en que
han sido recogidas. Son de gran valor cientifico por proporcionar datos directos y permitir
investigaciones detalladas de acuerdo con el propdsito de la investigacion. Segun Suarez
(2024), estas fuentes son importantes en estudios empiricos, considerando que garantizan

la autenticidad, originalidad y contemporaneidad de los resultados.

Con este fin, las encuestas se llevaran a cabo entre los consumidores de fideos
instantaneos en Quito y Guayaquil, y se realizardn entrevistas en profundidad a
especialistas en marketing, branding y comportamiento del consumidor. Estos
instrumentos permitiran obtener informacion cuantitativa y cualitativa, con el objetivo de
comprender cudl es la percepcion de la marca Lonchys y como puede posicionarse frente

a Rapidito.

Las fuentes primarias permiten un estudio personalizado y contextualizado del
fendmeno estudiado, ya que el investigador puede dirigir el disefio de los instrumentos,
la seleccion de los sujetos y el curso de la recopilacion de los datos (Diaz, G., & Molina,
J., 2020) De esta manera, la informacion relativa al objetivo preciso del estudio puede ser
maés relevante y apropiada. En esto se explorara el reconocimiento de la marca, las
caracteristicas buscadas por los consumidores, la frecuencia de consumo, la asociacién

emocional con las marcas implicadas y las expectativas generales de los consumidores.
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Ademas, las fuentes primarias son esenciales para respaldar hipétesis, ya que
permiten determinar relaciones estadisticas, la comparacion de pensamientos o la
aparicion de ciertos patrones. Este tipo de conocimiento es necesario en la investigacion
de mercados, ya que allana el camino para tomar decisiones estratégicas utilizando datos
conscientes, reales y actualizados, en palabras de Appinio (2023), Por lo tanto, su

implicacion es necesaria en este estudio para ayudar con las recomendaciones finales.

7.6.2 Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias son obras que de alguna manera interpretan, analizan o
recopilan el trabajo de otros autores. Estas referencias son Utiles para situar el estudio
dentro del estado actual de la teoria y la investigacion, para ubicar los antecedentes
tedricos y empiricos del estudio y para comparar los hallazgos con estudios previos.
Como afirma Paredes (2020), las fuentes secundarias permiten gestionar la informacion
procesada, a través de la cual los investigadores pueden alcanzar una vision mas
comprensiva del fendbmeno que desean analizar. Se utilizaran las siguientes fuentes
secundarias: Articulos cientificos relacionados con el branding y el posicionamiento, tesis
académicas, informes de mercado proporcionados por la empresa Kantar Worldpanel,

publicaciones de instituciones como el INEC y el Banco Central del Ecuador.

También se consideraran articulos sobre los consumidores ecuatorianos
provenientes de los medios nacionales. Estos son los recursos necesarios para interpretar

los resultados empiricos.

En segundo lugar, las fuentes secundarias ayudan a establecer brechas en la
literatura, comparar hallazgos anteriores y corroborar hallazgos basados en fuentes
primarias. Como sugieren Ortega y Pino (2021) permiten un mayor grado de confianza y
proporcionan un analisis mas rico y completo de la realidad estudiada. Esta forma integral
de trabajo se llevara a cabo a lo largo del proyecto, con el fin de reforzar tanto los aspectos

tedricos como empiricos al mismo tiempo.

En relacion con las fuentes secundarias, se aplicara el factor de rigor académico y
se priorizaran segun criterios de relevancia y calidad, es decir, se favoreceran las
publicaciones indexadas mas recientes, elaboradas por autores e instituciones
reconocidos; esto responde a la necesidad imperante de garantizar la validez cientifica del
estudio, asegurando que las estrategias propuestas para reforzar la marca Lonchys se

basen en una solida evidencia y estén actualizadas.
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7.7 Herramientas Investigativas

Los instrumentos de recopilacion de datos son necesarios para estandarizar la
recopilacion de informacion adecuada, valida y confiable en la investigacion. La eleccion
de estos instrumentos depende de la perspectiva metodoldgica, el objetivo del estudio y
la naturaleza del fendmeno bajo investigacion. De acuerdo con Flick (2022), seleccionar
la herramienta adecuada afecta la calidad de los datos recopilados, ya que determinara el

tipo de informacion que se puede obtener, asi como su interpretacion y uso.

En la investigacion de métodos mixtos, como en el presente estudio, se argumenta
que una variedad de instrumentos cualitativos y cuantitativos es ventajosa para capturar
el objeto de estudio desde diferentes perspectivas. Cuando las encuestas y las entrevistas
se integran, la recoleccion de datos resultante es mas completa y poderosa, y esto apoya
la triangulacion metodologica (Creswell J. W., 2022). Este enfoque se vuelve
particularmente pertinente en estudios que investigan fendmenos sociales mas complejos,

como el posicionamiento de marca.

En este estudio se emplearan dos instrumentos basicos: la encuesta como método
cuantitativo y la entrevista en profundidad como metodologia cualitativa. Ambos seran
disefiados con el proposito explicito de explorar y evaluar como se percibe la marca
Lonchys en comparacion con Rapidito, tanto en la mente del consumidor como entre los
especialistas en branding. La incorporacion de ambas metodologias permitird,
significativamente, la recopilacion de datos representativos, comparables vy

emocionalmente guiados para desarrollar estrategias de marketing exitosas.

7.7.1 Herramienta Cuantitativa

La encuesta es un método de recoleccion de datos donde los datos se recopilan a
través de la administracion de cuestionarios. Una de las ventajas de este instrumento es
la estandarizacion, lo que permite comparaciones faciles de las respuestas y la posibilidad
de realizar andlisis estadisticos. Las encuestas son utilizadas por Taherdoost (2022) para
describir patrones, encontrar correlaciones y determinar, de manera econémica y rapida,

los habitos de los clientes.

En este estudio, realizaremos un sondeo entre los consumidores de fideos
instantaneos en Quito y Guayaquil. La intencion es explorar factores como el recuerdo de

marca, la frecuencia de consumo, los atributos destacados, el nivel de satisfaccion y la
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propension a cambiar de marca. Los items seran todos cerrados y se utilizara la escala de

Likert, lo cual permite comparaciones estadisticas.

En el cuestionario se incluirdn las siguientes secciones: Sociodemografica,
Comportamientos y Percepciones. También es importante realizar una encuesta bien
disefiada con preguntas claras, lenguaje neutral y un enfoque claro y consistente con los
objetivos de la investigacién (Saunders, 2019). Por lo tanto, la herramienta se probara
previamente para su validacion, a fin de hacer las modificaciones apropiadas antes de

desplegarla ampliamente.

La informacion recopilada en la encuesta serd esencial para la elaboracion del
perfil del consumidor de Lonchys, tanto para trazar su comportamiento en el mercado de
fideos instantdneos como para segmentar y analizar la posicion competitiva de Lonchys
con relacion a otras marcas. Ali (2021)y Kang (2025), sugieren que los datos
cuantificables permiten anélisis descriptivos e inferenciales, que sirven como base para

la toma de decisiones estratégicas de marketing.

7.7.2 Herramienta Cualitativa — Entrevista a Profundidad

La entrevista a profundidad es una técnica cualitativa de investigacion que permite
explorar percepciones, actitudes, emociones y significados desde la perspectiva del
entrevistado. Se caracteriza por su flexibilidad, ya que permite adaptar las preguntas al
flujo de la conversacién y profundizar en aspectos relevantes para la investigacion. De
acuerdo con (Jamshed, 2014),este tipo de entrevista es especialmente Gtil cuando se desea
comprender la complejidad de un fendmeno desde la experiencia directa de los actores

involucrados.

En este estudio, se utilizaran entrevistas a profundidad con dos perfiles de
participantes: expertos en branding y marketing, y consumidores frecuentes de fideos
instantneos. El objetivo serd explorar las razones detrds de la preferencia por ciertas
marcas, la percepcion de los atributos de Lonchys y Rapidito, la relacién emocional con

la marca y las expectativas de los consumidores respecto a productos de esta categoria.

Las entrevistas se realizaran a través de una guia semiestructurada con blogques
tematicos relacionados con las preguntas de investigacion. Segin Guest & Mitchell
(2020), este enfoque de guia proporciona un equilibrio adecuado entre estructura y

apertura, permitiendo la recopilacion de datos comparables para posibilitar
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comparaciones cruzadas sin frenar el flujo de respuestas. Las entrevistas seran (con
consentimiento previo) grabadas y transcritas, luego analizadas utilizando técnicas de

codificacion y categorizacion.

Los conocimientos proporcionados por este analisis cualitativo seran invaluables,
particularmente en la investigacion de percepciones estratégicas sobre la identidad de
marca de Lonchys y la posibilidad de diferenciarse de sus competidores. Como sefialan
Flick, (2022) y Tracy (2020) , tal informacion proporciona la oportunidad de crear
estrategias que son mas personales y relacionadas con los valores humanos y las

emociones.

Las entrevistas en profundidad aportaran datos cualitativos cruciales para apoyar

o0 explicar el material cuantitativo.

7.8 Poblacion y Muestra

En el transcurso de un trabajo de investigacion cientifica, es crucial definir
adecuadamente la poblacién y la muestra, ya que la probabilidad de generalizar los
hallazgos de los datos dependera de ello. La poblacion se refiere a todos los elementos
que tienen caracteristicas en comun relevantes para el estudio, y la muestra es el subgrupo
de la poblacion que representa a la poblacion. Una muestra adecuada influye en la
generalizacién de los hallazgos a toda la poblacién, maximizando asi los recursos sin

comprometer la calidad de la investigacion (Shamsudin, 2024),

Una descripcién precisa de la poblacion y de la muestra se vuelve fundamental
para evitar errores en el muestreo, facilitar el acceso a la informacién y la eleccion de
métodos estadisticos. En la investigacion de mercado, como el presente estudio, los
productos de estos conceptos psicométricos son necesarios para asegurar que las
estrategias desarrolladas se basen en el comportamiento real de los consumidores. Segun
lo informado por Kate Williams (2024) una muestra representativa no solo permite
realizar interpretaciones de inferencias, sino que también mejora la aplicabilidad de los

hallazgos en la vida cotidiana.

Para el presente estudio, la muestra consiste en residentes de Quito y Guayaquil,
que son las dos ciudades mas grandes de Ecuador y consumidores de fideos instantaneos.
La proximidad a estas ubicaciones significa una alta concentracién de consumidores y

una rica diversidad demografica, lo cual es ideal para que Lonchys obtenga una muestra
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amplia y representativa de nuestro mercado objetivo. Estas dos ciudades concentran el
37% de la poblacién urbana del pais, segun datos del (INEC, 2023) por lo tanto, son

espacios importantes para estudiar el comportamiento del consumidor.

7.8.1 Poblacién Objetivo

El estudio se esta llevando a cabo entre un grupo especifico de jovenes de 18 a 35
afios que consumen fideos instantaneos con frecuencia. Esta poblacién de jovenes
adultos, con edades entre 18 y 35 afos, ha sido seleccionada ya que estdn muy
involucrados en este tipo de consumo y se ha demostrado que estan expuestos a multiples
anuncios, difundidos tanto a través de medios tradicionales como digitales. Segun Mora
(2021), este segmento corresponde a aquellos que tienen un posicionamiento de marca y
estan abiertos a las estrategias de marca de la proxima generacion de consumidores, al
tiempo que tienen un comportamiento de consumo agil y adaptable.

Tabla 1 Célculo Publico Objetivo

Descripcion Habitantes %

Poblacion Ecuador 2023 17,980,083 100%
Poblacion Guayaquil 2,746,403 15%
Poblacion Quito 2,679,722 15%
Poblacién Ecuador (18 -35 afios) 4,854,622

Guayaquil 823,921 17%
Quito 803,917 17%
Guayaquil y Quito (18 — 35 afos) 1,627,838 9%

Adicional, este grupo demografico de jovenes de entre 18 — 35 afios es un objetivo
ideal para la estrategia comercial de Lonchys, ya que representan a al segmento de
estudiantes universitarios y jovenes profesionales cuyas ocupadas vidas los llevan a
consumir productos accesibles, convenientes y de bajo precio. Segin Zambrano (2020),

indica que los consumidores de comida rapida mas frecuentes son los adultos jévenes en
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Ecuador, lo que respalda por qué este fue elegido el grupo principal a ser analizado en

este estudio."

7.8.2 Muestra

Para el levantamiento de la muestra, se ha utilizado una técnica de caracter
probabilistico basada en el muestreo aleatorio simple. Esta técnica significa que todos en
la poblacién tienen la misma probabilidad de ser elegidos, lo cual proporciona una
muestra verdaderamente representativa y sin sesgos. Segun Lavrakas (2020), sefiala que
el muestreo aleatorio simple es una de las mejores y mas confiables técnicas de

investigacion social, siempre que se disponga de un marco de muestreo manejable.

La muestra estara conformada por 100 personas (50 en Quito y 50 en Guayaquil),
seleccionadas de forma aleatoria dentro de la poblacion objetivo. Este tamafio fue
determinado en funcion de criterios de viabilidad, recursos disponibles y requerimientos
de andlisis estadistico. Tal como sugiere Sanchez (2022), una muestra de al menos 100
participantes es adecuada para estudios exploratorios con fines diagndsticos y disefio de
estrategias.

Tabla 2 Perfil de Investigacion Cuantitativa

Tipo Descripcion

Género Masculino — Femenino

Edad 12 afios en Adelante

Ocupacién Estudiantes, Trabajadores, Profesionales
Demografica Quito - Guayaquil

Psicogréfica Indiferente

Conductual Indiferente

Adicional, se defini6 el perfil de los entrevistados para la investigacion cualitativa
el cual nos permitird profundizar desde el punto de vista de un experto del area de

marketing sobre como percibe a la marca Lonchys.

31



Tabla 3 Perfil de Investigacion Cualitativa

Tipo Descripcion

Género Masculino — Femenino

Edad 25 afios en Adelante

Ocupacion Especialistas en marketing, coordinadores de marca,

Demografica

Psicografica

Conductual

gerentes comerciales, analistas de consumo masivo,

profesionales en branding y comunicacion estratégica

Guayaquil

Profesionales con enfoque en comportamiento del
consumidor, construccién de marca, posicionamiento y
estrategias de fidelizacion. Interesados en innovacion,
cultura digital y conexion emocional con audiencias

jovenes.

Personas con experiencia directa en desarrollo de
campafias de comunicacion, posicionamiento de productos
en canales modernos y analisis de mercado. Han trabajado
con marcas de alimentos o productos de alto consumo y

tienen conocimiento sobre tendencias de consumo juvenil.

7.9 Estructura de los Instrumentos de recoleccion de datos

En coherencia con el enfoque metodoldgico establecido en esta investigacion, a

continuacion, se presentan los formatos correspondientes a las herramientas empleadas

tanto para la recoleccion de datos cuantitativos como cualitativos.
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8.- RESULTADOS DE INVESTIGACION

Se presenta una revision comprensiva sobre la informacion obtenida a través de
una encuesta cuantitativa realizada con consumidores de fideos instantaneos en Ecuador.
El propdsito principal es analizar las causas de la percepcion, recuerdo y preferencia y
como han influido en la marca Lonchys frente a su cercano competidor Rapidito. Este
estudio busca presentar estrategias de marca que refuercen el posicionamiento de

Lonchys en la mente del consumidor ecuatoriano.

"Por medio de una encuesta estructurada a 100 encuestados, se obtuvo
informacion con respecto a principales variables, incluyendo la frecuencia de consumo
de fideos instantaneos, las marcas que vienen a la mente del consumidor en primer lugar
(Top Of Mind) la marca que mas consumen, y qué factores determinan su decision de
compra de fideos instantaneos. La informacion levantada indica como las personas
perciben los atributos de Lonchys y cuéles son los medios de comunicacion mas
frecuentes que usan el publico objetivo y como esto afecta en la visualizacion de la
publicidad de la marca. Adicional, para saber como se encuentra la identidad de marca en
la mente de las personas se consultaron sobre momentos de consumo y nivel de

recomendacion.

Un analisis de los datos recopilados permitira saber cuél es el posicionamiento del
Lonchys en el mercado de consumo masivo y cuales son las barreras que tiene en cuanto
a la diferenciacion y la recordacion de marca (en comparacién con Rapidito que ha venido
generando acciones de branding en canales digitales y activaciones BTL). En este capitulo
no solamente de muestran los hallazgos de la investigacion, sino que se brindar un
esfuerzo para identificar las variables mas relevantes que jugarian un papel fundamental

para la construccion de la marca en la mente de los consumidores.

Con un enfoque metodoldgico descriptivo y orientado a la toma de decisiones
estratégicas, los resultados aqui expuestos permitiran sentar las bases para el desarrollo
de una propuesta de branding que contribuya a que Lonchys no solo sea reconocida, sino
también preferida en su categoria.

8.1 Resultados Cuantitativos
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Figura 1. Género del Encuestado

¢Cual es su género?

Género v

= Hombre

= Mujer

La distribucion de género entre los encuestados muestra que el grupo femenino
esta representado con un 59% frente a un 41% del género masculino. Esta diferencia
puede sugerir que las mujeres son mas activas en la compra o el interés por la comida,
incluyendo los fideos instantaneos, lo cual refleja su papel como decisoras de productos
para el hogar. Este resultado es relevante para fines de comunicacion en el proceso de
estrategia de marca, donde inferimos que, para las mujeres, Lonchys deberia tener
facilidad y cercania en la comunicacion, acercandose a los hébitos, necesidades y valores
de este segmento.

Figura 2. Edad del Encuestado

54%
25%
10%
8%
[ |
10- 17 Anos 18 - 25 Anos 26 - 35 Afos 36 - 45 Anos 46 afios en

adelante
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Las edades de entre 18-25 afios representa el 54%, el segundo grupo de edad se
encuentra entre los 26 a 35 afios con un 25% Yy otros grupos como el de 36- 45 afos tiene
una representacion del 10% y por ultimo con un 8% se encuentran las personas de edad
de los 10 — 17 afios.

Esto implicaria que el grupo de personas entre 18 y 35 afios es el mercado objetivo
o potencial del producto de fideos instantaneos. Este resultado es esencial para la
estrategia de marca de Lonchys, que orienta su estrategia de comunicaciéon hacia una
generacion que consume principalmente medios digitales, que reacciona positivamente a
las campafas dinamicas y que valora caracteristicas como la utilidad, la inmediatez y la
veracidad de la marca.

Figura 3. Ciudad de Residencia

m Guayaquil

® Quito

La muestra se reparte equitativamente entre las dos principales ciudades del pais,
Guayaquil y Quito (50% cada una). Esta division geografica permite una comparacion
mas equilibrada entre las dos ciudades y también es fundamental para entender el

comportamiento de los consumidores ecuatorianos.

El equilibrio de participantes entre Guayaquil y Quito es critico para el estudio,
ya que estas ciudades representan los principales mercados masivos de Ecuador. Ademas,
esta distribucion de puntajes permitird estimar las diferencias en percepcion, consumo o
preferencias de comunicacion entre marcas y, en consecuencia, disefiar estrategias de
marca Unicas dirigidas a la cultura y el mercado de cada ciudad.
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Figura 4. Ocupacion del Encuestado
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Con los datos analizados podemos encontrar que el 45% de los encuestados son
estudiantes universitarios, que conforman el grupo mas representativa de la muestra.
Seguidos de los profesionales con un 27, y luego los trabajadores auténomaos, con el 20%,

dejando en ultimo a los estudiantes de secundaria en un 8%.

Los perfiles ocupacionales indica que una parte significativa de la muestra esta
compuesta por jovenes en proceso de formacion o adultos profesionalmente activos. Este
habito se alinea con el consumo comun de fideos instantaneos, los cuales son productos
populares y altamente valorados por su conveniencia, precio bajo y facilidad de

preparacion, en especial para las personas que llevan una vida apresurada.

Esto representa un punto realmente importante para Lonchys, ya que significa que
pueden dirigir su publicidad a usuarios que valoran la conveniencia. Nos permite crear
campafias personalizadas para el estudiante universitario, asi como para el profesional y

el emprendedor, adaptando mensajes y medios a sus gustos y estilo de vida.
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Figura.5. ¢ Ha consumido fideos instantaneos?

m No

m Si

Segun los resultados, el 89% de los encuestados ha comido fideos instantaneos,
mientras que el 11% no lo ha hecho. Esta informacion muestra el gran avance que el
producto ha logrado en el mercado ecuatoriano y la relevancia de la categoria de

productos de fideos instantaneos en la cultura alimentaria de Ecuador.

El resultado de la alta proporcion de consumidores es una informacion valiosa
para desarrollar estrategias de posicionamiento, ya que indica que hay un mercado amplio
y activo al que marcas como Lonchys pueden aspirar a reforzar su caracter distintivo y
reconocimiento respecto a competidores como Rapidito. Ademas, el 11% de
consumidores que nunca lo han disfrutado es un desafio que se podria superar si las
razones para esto (por ejemplo, impresion de salud, sabor o falta de visibilidad) pueden

ser abordadas.
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Figura 6. ¢Cudl es la primera marca que le viene a la mente cuando piensa en fideos
instantaneos?
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Se puede notar que la marca competidora (Rapidito) es una la mas preferida con
un 54% de recordacion, mientras que Lonchys tiene un 38% de recordacion por parte de
los consumidores, Maruchan (2%) y Shin/Jin (1%) tienen una recordacion baja y el 5%
restante no consume esto. Esta informacion demuestra que, a pesar de que Lonchys tiene
un nivel de recordacion aceptable ain estd por debajo de Rapidito, su principal
competidor en el mercado ecuatoriano. Lo que sorprende es la distancia del 16% que
existe entre ambos y la confirmacion de los beneficios que Rapidito ha traido, que puede
darse por una mejor exposicion digital o su participacion en eventos publicos o por ambas
como se sefial6 en el punto principal del proyecto.

Esto refleja la oportunidad de planificar estrategias de marca para aumentar el top
of mind de Lonchys. Esto solo se puede obtener a través de una presencia visual
fortalecida, una mayor presencia de publicidad en los segmentos objetivo y asegurando
lazos emocionales para penetrar en la mente de los consumidores como una de las marcas

mas reconocidas.

38



Figura 7. ;Qué marca de fideos instantaneos que consume habitualmente?

60%
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En base a los resultados, el consumo habitual esta liderado por Lonchys, que
representa el 60%, seguido por Rapidito con un 33%, con un 5% se encuentran las
personas que no han consumido la categoria, y con otras marcas mas pequefias como Jin

(suave) y Ramen JML obteniendo un 1% cada una.

Esta informacion es relevante debido a que, aunque Rapidito se mantiene como la
marca mas recordada de forma espontanea, Lonchys sobresale por su mas alto nivel de
consumo habitual. Esto nos indica que, aunque tiene un lugar en el proceso de compra,
Lonchys también necesita tener un posicionamiento de producto mas fuerte y simbdlico

o emocional para mejorar el nivel de recordacion de marca.

El diferencial positivo entre el consumo consciente y el reconocimiento
espontaneo representa un potencial enorme: la estrategia de marca correcta aplicada a una
marca que ya tiene penetracion y lealtad, Lonchys, puede generar un mayor recuerdo,
afiadiendo prominencia a la empresa y caracterizandola alin mas en comparacién con la

competencia de Rapidito.
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Figura 8. ¢Cuél es su frecuencia de consumo de la categoria de fideos instantaneos?
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El 34% de los encuestados los consume cada semana, y en cuanto al 33%, los
consume 1-2 veces al mes. Aproximadamente una cuarta parte dijo que los come dos 0

tres veces a la semana, y el 2% dijo que los consume diariamente.

Mientras tanto, el 6% informd no haber consumido dicho producto en absoluto.
Estas cifras sugieren que la mayoria de los consumidores de fideos instantaneos los
consume al menos una vez a la semana y que pocos de ellos los consideran Unicamente

como un alimento de emergencia.

Este descubrimiento revela oportunidades potenciales para Lonchys para mejorar

la percepcion de ser una marca respetable, practica y de uso diario.

Ademas, una cuarta parte de los consumidores los elige maltiples veces a la
semana y, por tanto, puede existir una base de consumidores dedicados sobre la cual se
pueden construir programas de lealtad, promociones de compras repetidas o una

propuesta valiosa en torno a la salud, la variedad o la conveniencia.
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Figura 9. ¢En que lugar suele comprar fideos instantaneos para su consumo?
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La mayoria de los consultados informaron haber comprado los fideos instantaneos
en supermercados como Mi Comisariato, Supermaxi y Coral, los cuales representan el
64% del total. En segundo lugar, se encuentran las tiendas de barrio (24%), y todas las
demas alternativas, a excepcion del supermercado y Tuti, 0 quienes no los consumen,

tienen porcentajes minimos (5%, 2% y 5%, respectivamente).

Estos resultados muestran que los supermercados son el principal canal de
distribucion de estos productos, destacando la necesidad de mantener buena visibilidad
en los estantes, empaque atractivo y promociones en estas tiendas. Pero las tiendas locales
son asimismo cruciales, especialmente para transacciones mas pequefias y basadas en
conveniencia. Esto ofrece potencial para ciertas actividades promocionales dirigidas a

estos puntos de compra especificos.

Para Lonchys, estos datos muestran la relevancia de reforzar su presencia en los
supermercados, pero también de no olvidar la cobertura y presencia en las tiendas locales,
ya que estas representan cerca de una cuarta parte del consumo total y pueden ser
decisivas para aumentar la frecuencia de compra en las ocasiones mas tradicionales o

menos planificadas.
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Figura 10. ¢Qué cosas influyen mas en su decisién de compra de la categoria de fideos
instantaneos?
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El sabor se describe como el factor mas importante en la influencia de compra
(44% de los consumidores). Luego, el precio con un 22% vy la calidad del producto con
un 13%. Otros factores, como la publicidad y la imagen, representaron un 10%, mientras
que la disponibilidad en supermercados solo recibi6 una respuesta del 5%; aquellos que

afirmaron no consumir este tipo de producto totalizan el 6%.

Este hallazgo demuestra que, al elegir una marca de fideos instantaneos, era
posible para los consumidores ecuatorianos destacar la importancia del efecto sensorial.
Por lo tanto, las estrategias de marca de Lonchys deberian centrarse en resaltar su sabor
Unico y sabroso con testimonios y un branding emocional, junto con mensajes sobre esta
caracteristica en contraste con lo que los competidores son capaces de ofrecer, como

Rapidito.

Ademas, aunque parece que el precio juega un papel secundario, el precio es
importante; al final, se demuestra que el sabor es el principal factor inspirador, pero el
papel del precio en la calidad es vital, especialmente para productos masivos.

Por altimo, incluso si la publicidad no lidera la preferencia, lo cual es un punto
que revela el estudio, las capacidades estratégicas especificas de esta empresa se observan
en el sentido de construir (posicionamiento de marca) y reconocimiento inmediato (top-

of-mind) de la marca.
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Figura 11. ;Qué atributo principal asocia usted a Lonchys?
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Los hallazgos revelan que los dos principales atributos en la mente del consumidor
sobre Lonchys son el sabor (39%), seguido de la rapidez (36%). Disponibilidad (11%),

precio (7%), saciedad (1%) y 6% reportaron que "no consumen" el producto.

Esta percepcion ideal es muy favorable para la marca, lo que demuestra que
Lonchys es percibido tanto como una opcion sabrosa y conveniente, dos factores clave
en el mercado de fideos instantaneos. Esto también corresponde a los puntos de dolor

iniciales de los compradores y como se adapta a eso, reforzando su propuesta de valor.

Sin embargo, atributos como el precio o la saciedad tienen baja relacion con la
conciencia de los consumidores; por lo tanto, existen oportunidades para plantear esto
desde la propuesta de valor, sin ser directamente un punto de vista econémico 0
nutricional si se busca ampliar la base de clientes o la lealtad en segmentos més sensibles

al precio.

Desde un punto de vista de marketing, estos resultados brindan un excelente punto
de partida para posicionar la marca con énfasis en el disfrute instantaneo del sabor y la
conveniencia como opcion, satisfaciendo las demandas practicas, asi como las

necesidades emocionales del consumidor.
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Figura 12. ¢ Cudl estrategia considera que Lonchys deberia de implementar?
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La respuesta indica que el 35% de las opciones de respuesta se refieren a la
estrategia del uso de practicas de lealtad, como descuentos, membresia y
reabastecimiento. Después de eso, activaciones de marca y eventos (26%) y asociaciones

estratégicas con otros productos (18%) se mencionan en el orden de importancia.

El crecimiento de la marca a través de nuevos productos (11%), colaboracién con
influencers (8%) y el cambio de marca o refrescamiento visual (2%) se mencionan en

menor medida.

Estos resultados revelan un fuerte deseo del cliente por programas que reconozcan
su lealtad y les proporcionen vinculos mas cercanos con la marca. Esta es una gran
oportunidad para que Lonchys construya lealtad a la marca con consumidores actuales y

futuros.

Ademas, la instalacion de activaciones en lugares como universidades, ferias o
incluso supermercados acercaria la marca y la recordaria en el punto de contacto directo.
Por otro lado, las asociaciones con marcas comparferas, que son marcas complementarias,
como marcas de bebidas o snacks, permiten crear campafias cocreadas, llegar a un pablico

més amplio y ofrecer novedad en el mercado.

Aunque las colaboraciones con influencers y el redisefio visual no tienen mucho
apoyo entre los encuestados, estas dos opciones no deberian descartarse por completo y

deben combinarse estratégicamente con las acciones principales, especialmente si se
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busca atraer a audiencias jévenes o reposicionar el trabajo visual para crear mas distincion

del rival Rapidito.

Figura 13. ¢Donde ha visto publicidad de Lonchys?
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La investigacion muestra que el medio principal a través del cual los consumidores
han visto la publicidad de Lonchys es en redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok,

etc.), con un 56% de menciones.

Le siguen las tiendas minoristas 0 supermercados, con un 36%, y luego la
television, con un 19%. Entre los canales menos populares se encuentran los eventos de
marca o activaciones (10%), los podcasts (3%) y la radio (2%). EI 9 por ciento de los

encuestados dijo que nunca habia visto ninguna publicidad relacionada con la marca.

Estos hallazgos enfatizan que Lonchys ha aumentado su presencia en los medios
digitales, lo cual es conveniente considerando el perfil joven de la audiencia objetivo que
ya se ha caracterizado en analisis anteriores. Sin embargo, también subraya la importancia
perdurable de las tiendas fisicas como un punto de contacto crucial para los consumidores

en el momento de la compra.

Aunque el bajo contacto en programas de television (19%), que casi uno de cada
diez de la muestra informa gque no han estado en contacto con la marca a traves de la
publicidad, es alarmante. Esto habla de oportunidades para cambios hacia una cobertura
mas exhaustiva y frecuente, particularmente por otros medios o esfuerzos mas disruptivos

que sean capaces de captar la atencion.
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Figura 14. ; Qué valores cree que transmite Lonchys?
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Segun el andlisis de datos, el atributo mas relacionado con Lonchys es el sabor,
con un 52% de las apariciones. Luego sigue la economia (45%) y la calidad (38%). Los
valores de conveniencia son mucho menos propensos a estar asociados (14%), seguidos

por el 11% de las personas que no estan seguras de qué valores representa la marca.

Este perfil perceptual es atil para Lonchys, ya que estos elementos estan ligados a
beneficios funcionales y emocionales basicos en la categoria: buen sabor, precio
econdmico y buena calidad. Estos elementos también coinciden con los valores que los
consumidores buscan en productos alimenticios listos para comer, reforzando la
consistencia entre la propuesta de valor de Lonchys y el posicionamiento de la marca

basado en el consumidor.

Sin embargo, la dimension del aspecto de conveniencia (importante en la categoria
de fideos instantaneos) exhibe una baja correlacién. Esto permite una mejora de la historia
alrededor de Lonchys como una comida rapida y conveniente, particularmente con
contenido inundado a través de las redes sociales, el empaque adecuado e influencers

mostrando como lo usan a diario.
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Figura 15. ¢ Cuales son los momentos del dia en la que suele pensar en comprar

Lonchys?
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cocinar practicoy rapido opcién

La mayoria dice que a menudo piensan en Lonchys cuando quieren algo practico
y rapido (40%) o cuando no tienen tiempo de preparar una comida (37%). Otros
momentos importantes son durante el almuerzo (30%) y, aunque en menor medida,
durante la cena (11%). Y el 13% dice que ni siquiera consideran a Lonchys como una

opcion para comer.

Estos resultados resaltan la estrecha relacion entre Lonchys y los contextos de
practicidad y satisfaccion a corto plazo, lo que se adapta perfectamente al tipo de producto
cualitativo y a la realidad alimentaria actual. Hay tanto posicionamiento de marca en la
mente del consumidor como una solucion rapida y conveniente, especialmente en

entornos donde la gente tiene prisa o no tiene tiempo.
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Figura 16. ;Cudl piensa que es la mas importante ventaja competitiva que tiene
Lonchys frente a otras marcas?
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El 35% de los encuestados cree gque el sabor unico es la ventaja competitiva mas
fuerte de Lonchys, mientras que el 20% cree que es el bajo precio y otro 20% cree que €s
la facilidad de preparacion. El 18% dijo que no veia una gran ventaja y solo el 7% piensa

que es el empaque o la presentacion.

Estos resultados respaldan la afirmacion de que el sabor es la caracteristica méas
fuerte de la marca y una ventaja critica en comparacion con sus rivales. Lonchys puede
explotar esta percepcion reforzandola a través de actividades promocionales centradas en

el sabor y la relacion local, para construir un lugar mas sélido en su segmento.

La imagen positiva de relacion precio-rendimiento también sugiere que Lonchys
es considerada una marca conveniente y econémicamente Util por los consumidores, lo
que puede convertirse en un factor competitivo esencial en una industria tan orientada al

costo y la conveniencia.
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Figura 17. ¢ Cuan probable es que recomiende Lonchys a un amigo o familiar?
(Escala del 1 al 5, donde 1 es "Nada probable” y 5 es "Muy probable™)

38%

31%

19%

9%

.

1 2 3 4

w

Los resultados obtenidos indican que la mayoria de los encuestados dejaron
evaluaciones bastante altas. Asi, el porcentaje de personas que dieron una calificacion de

4 es del 38%, y el 31% de los clientes otorgd cinco puntos.

Segun la escala, el 69% de los clientes recomendaria Lonchys a su familia y
amigos. Entre los encuestados restantes, solo el 19% prefirié permanecer neutral y eligio
3 puntos de evaluacion. Las calificaciones mas bajas, 1 y 2, fueron otorgadas por el 12%

de la muestra.

Esto es positivo para la marca, ya que altos indicadores de satisfaccion y confianza
son requisitos previos para una politica orientada al cliente, la lealtad del cliente y el boca
a boca positivo.

No obstante, el hecho de que casi una quinta parte se mantenga neutral, y que
exista un grupo (aunque menor) que no recomendaria la marca, indica que aun existen
areas de mejora, posiblemente relacionadas con la experiencia post compra, expectativas

no cumplidas o falta de conexion emocional con la marca

Andlisis Interpretativo de Variables Cruzadas
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Tabla 4 Cruce de Variables Frecuencia y Ocupacién

Frecuencia/ Estudiante Profesion Trabajador Estudiant Total
» Universita al Independien e gener

Ocupacion rio te Secundar al

ia

1 - 2 veces por Mes 9% 14% 8% 3% 34%

1 vez por Semana 12% 11% 9% 2% 34%

2 - 3 veces por 19% 2% 1% 3% 25%

Semana

Diariamente 0% 0% 2% 0% 2%

Ninguna 5% 0% 0% 0% 5%

Total, general 45% 27% 20% 8% 100%

El cruce de variables entre ocupacion y frecuencia de compra evidencia que los
estudiantes universitarios, que representan el 45% de la muestra, son el segmento que mas
consume fideos instantaneos con mayor regularidad, destacando un 19% que compra de
2 a 3 veces por semana y un 12% semanalmente. Los profesionales y los trabajadores por
cuenta propia siguen, con un consumo estable pero menor, aungque mas alto en frecuencia
mensual y semanal. Por otro lado, el segmento de los estudiantes de secundaria es el mas
bajo con un 8%; sin embargo, estdn comprando con bastante frecuencia o incluso
diariamente, lo que sugiere una pasion por el producto en ese segmento. Este
comportamiento muestra que Lonchys deberia enfocarse principalmente en los
estudiantes universitarios como su publico principal, sin descuidar la generacion de

estrategias especificas, también dirigidas a profesionales e independientes.

A su vez, se identifican nichos potenciales entre adolescentes y consumidores de
alta recurrencia. Estos hallazgos permiten disefiar estrategias diferenciadas segun estilo

de vida, destacando atributos como practicidad, sabor y accesibilidad en cada segmento.
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Tabla 5 Cruce variables Edad y Recordacion de Marca

Faad _ Rapidito  Lonchys Conliamo Maruchan S\]hii: Total
Top of Mind

10 - 17 Afos 3% 4% 0% 1% 0% 8%
18 - 25 Afios 27% 21% 5% 0% 1% 54%
26 - 35 Afios 15% 9% 0% 1% 0% 25%
36 - 45 Afios 7% 3% 0% 0% 0% 10%
46 afnos en 2% 1% 0% 0% 0% 3%
adelante

Total general 54% 38% 5% 2% 1% 100%

El cruce entre edad y la marca que primero viene a la mente (Top of Mind) muestra
que Rapidito lidera la recordacion en todos los grupos etarios, alcanzando su punto méas
alto en jovenes de 18 a 25 afios (27%) y de 26 a 35 afios (15%). Por su parte, Lonchys
tiene mayor presencia en los segmentos jovenes, con un 21% en el grupo de 18 a 25 afios
y un 9% en el de 26 a 35 afios. Sin embargo, sigue quedandose atras respecto a su rival
en todos los grupos de edad. En categorias superiores a los 36 afios, el reconocimiento de
ambas marcas disminuye, lo que indica que esta categoria se encuentra débilmente

posicionada en el mundo adulto.

Apoya la idea de que la carrera mental esta ocurriendo entre los jovenes y, por
consiguiente, la oportunidad atractiva que Lonchys tiene para consolidar su presencia en
este segmento mediante estrategias de branding emocional, contenido digital y

activaciones relevantes.

También se observa una oportunidad en el grupo de 10 a 17 afios, donde Lonchys

supera levemente a Rapidito, sugiriendo potencial de desarrollo futuro.
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Tabla 6 Cruce Variables Recordacion Marca y Marca de Mayor Consumo

Top of Mind No

/ Mayor Lonchys Rapidito consumo Jin (mild) RamenJML 10t
consumo

Rapidito 24% 30% 0% 0% 0% 54%
Lonchys 36% 1% 0% 0% 1% 38%
no consumo 0% 0% 5% 0% 0% 5%
Maruchan 0% 2% 0% 0% 0% 2%
Shin ; Jin 0% 0% 0% 1% 0% 1%
Total 60% 33% 5% 1% 1% 100%

Existe un gap sobre la marca con mayor recordacion versus la marca que
realmente consumen. Rapidito tiene un 54% de Top of Mind, pero solo el 33% de las
entrevistas nos indican que se usa regularmente. En contraste, Lonchys registra un 38%
de recuerdo y es considerada la alternativa mas consumida (60%). Esto significa que,
aunque Lonchys tiene un consumidor cautivo, no ha logrado penetrar en la mente del

consumidor tanto como Rapidito.

Entre los que prefieren Lonchys, el 36% considera que Lonchys es su Top of
Mind, pero hay un 24% que asocia Lonchys con Rapidito directamente. Entonces, esta
situacion mostraria confusion o debilidad en parte del posicionamiento. La desconexion
detectada muestra la necesidad de reforzar el conocimiento de la marca e implicar
diferenciacion, con experiencias positivas transferidas a un mayor grado de recuerdo y a

la construccion de una preferencia consciente.
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Tabla 7 Cruce variables estrategia de marca y rango de edad

Estrategia/

10 -

18 -

26 -

36 -

+
17 25 35 45 aﬁi Total
Rango de Edad Afios  Afios Afios  Afios
Programas de fidelizacion 2% 14%  10% 6% 3% 35%
Activaciones de marca
y 0%  21% 2% 3% 0% 26%
eventos
Alianzas estratégicas —
. g % 9% 4% 1% 0% 18%
Cobranding
Extension de marca — Lanzar 204 4% 504 0% 0% 11%
Nuevos Productos
Alianzas con influencers 0% 4% 4% 0% 0% 8%
Rebranding o actualizacién
oranding o ¢ 0% 2% 0% 0% 0% 20
de identidad visual
Total general 8% 54% 25% 10% 3% 100%

El anlisis de la relacion entre la estrategia de marca y el grupo de edad muestra
que los jovenes entre 18 y 25 afios (54% de la muestra) expresan una marcada preferencia
por las activaciones de marca y eventos (21%) y los programas de lealtad (14%). Esto
indica que se preocupan por los beneficios concretos en lugar de los beneficios intangibles

y por las recompensas a largo plazo méas que a corto plazo.

En segundo lugar, enfatizan las asociaciones estratégicas con otras marcas e

influencers (9% vy 4%, respectivamente), sefialando su disposicion para considerar

propuestas dinamicas y colaborativas. Mientras tanto, la lealtad (10% de las estrategias)

y la extension de la marca (5% de las estrategias) también se destacan en el intervalo de

edad de 26 a 35 afios, mostrando una dindmica alternante de variedad e innovacion.
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Tabla 8 Cruce Variables Medios de Comunicacion y Rango de Edad

Medios / Rango de 36

10-17 18-25 26-35 T +46

Edad ~ ~ 45 o Total
ANOoS ANoS AROS ANO0S

Eventos o activaciones
de marca i 4 6 i i 10
Nunca he visto i 6 3 ) ) 9
publicidad deLonchys
Podcast - 2 1 - - 3
Puntos de venta o
supermercados ! 21 S 2 i 3
Radio - 2 - - - 2
Redes sociales
(Facebook, Instagram, 2 35 9 7 3 56
TikTok, etc.)
Television - 9 8 1 - 18
TelevisionPuntos de 1 i i i i 1
venta o supermercados
Total 10 79 32 10 3 134

El analisis cruzado de en relacion con los lugares donde se ha ubicado la
publicidad de Lonchys, el analisis muestra que las redes sociales son claramente las méas
frecuentes, especialmente entre la audiencia mas joven, de 18 a 25 afios, con 35

menciones.

El siguiente grupo de edad, de 26 a 35 afios, tiene solo 9 menciones. Esto es un
testimonio de la amplia presencia en linea de la marca, que se adapta perfectamente a su

publico objetivo.

El segundo medio mas fuerte son los puntos de venta o supermercados (también
con 35 menciones), especialmente a través de jovenes adultos (21) y adolescentes de 10
a 17 anos (7). La television es la tercera categoria mas popular, con 18 menciones y una

divisién méas equilibrada entre adultos jovenes y mayores. Ademas, es interesante que 9
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de los encuestados no hayan notado ninguna publicidad sobre Lonchys, lo que es una

clara indicacion de la necesidad de llevar la publicidad masivamente.

Conclusiones Resultados Cuantitativo

Segun un analisis demografico, la muestra incluyd principalmente personas de
entre 18 y 35 afios, distribuidas uniformemente en términos de personas que viven en
Guayaquil y Quito, y un nimero reducido de mujeres. Este contexto describe de manera
general el perfil del publico objetivo de la marca Lonchys: estudiantes, jovenes
profesionales y consumidores urbanos que buscan comida rapida y convenientemente

empaquetada.

En lo que se refiere al comportamiento de consumo, el 89% ha consumido fideos
instantaneos, y la gran parte lo hace 1 o 2 veces por mes (34%) o 1 vez por semana (34%),
evidenciando un habito de consumo regular. Este comportamiento se refleja en mayor
parte en los estudiantes universitario los cuales representan el grupo de mayor consumo
especialmente en el rango de 2 a 3 veces por semana (19%), como se puede notar en el
andlisis de cruce de variables entre ocupacion y frecuencia de compra. Esto evidencia a

que los estudiantes universitarios son el segmento mas significativo para fidelizar.

En cuanto a la Top of Mind, Rapidito lidera con el 54%, mientras que Lonchys se
sitta en el segundo lugar con un 38%, sabiendo que es la marca méas consumida (60%).
Este andlisis entre el cruce de recordacion y consumo expone que la mayoria de los
consumidores de Lonchys aun asocian de forma espontanea a Rapidito como la marca
que les viene primero a la mente, lo cual muestra una desconexion entre experiencia de
consumo Yy posicionamiento mental, y una amplia necesidad de reforzar el branding y la

diferenciacion emocional.

Siguiendo los analisis, el cruce entre edad y recordacion de marca demuestra que
Rapidito es mayormente recordado entre los jévenes de 18 a 25 afios (27%), en segundo
lugar, se encuentra Lonchys (21%). A diferencia, en el rango de 10 a 17 afios, Lonchys
es superior a Rapidito (4% vs 3%), lo que implica una oportunidad a corto plazo de

trabajar la enlace con el publico méas jovenes desde edades tempranas.

En lo que corresponde a los canales de comunicacion, el analisis entre el cruce de
medios de comunicacién y edad confirma que las redes sociales (Instagram, TikTok,

Facebook) son el principal medio digital donde los jovenes con rango de edad de 18 a 25
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afios han visto la comunicacién de Lonchys, continuando por acciones en puntos de venta
y television. Esto indica la importancia de invertir en contenidos digitales auténticos y
dindmicos, especialmente enfocados en las plataformas con mayor preferencia por la
audiencia joven. A pesar de ello, se detecta que un 9% no ha visto publicidad de Lonchys,
evidenciando una oportunidad de mejora en cobertura y visibilidad.

Este estudio sobre el tipo de interseccion de la estrategia de marca recomendada
y cada segmento de edad seleccionado muestra que los jévenes (de 18 a 25 afios) prefieren
las Activaciones de Marca (21%) y/o los programas de Lealtad (14%). Por otro lado, los
que tienen entre 26 y 35 afios prefieren las asociaciones estratégicas o los nuevos
lanzamientos. Esta divisién generacional ayuda a personalizar las acciones basadas en las

expectativas de cada generacion.

Por el contrario, la marca se considera una opcién que ahorra tiempo, pero solo
cuando no hay tiempo para cocinar y se "necesita” algo rapido y delicioso. Esto refleja
sus caracteristicas principales: sabor (39%) y rapidez (36%). Ademas, un impresionante
69% recomendaria Lonchys; estas cifras representan un nivel muy alto de satisfaccién y

un grado potencial de fidelidad a la marca.

Los resultados cuantitativos muestran que Lonchys tiene un amplio consumo y
caracteristicas bastante favorecidas de un producto en la mente de los usuarios, aunque
tiene problemas relacionados con su reconocimiento espontaneo y la percepcion de qué
tan diferente es Lonchys de Rapidito, su principal competidor. Segun el analisis cruzado
realizado, se recomienda que las actividades se clasifiqguen segln caracteristicas
demogréaficas como edad u ocupacion y que se promuevan estrategias emocionales
digitales y se piense en cdmo conectar mejor con una audiencia mas joven. Ademas, se

debe mejorar la visibilidad en los puntos de venta al por menor.

Las mejores estrategias serian aquellas basadas especialmente en la lealtad digital
y enfocadas en la experiencia del consumidor, mientras se maneja la creacion de una
identidad de marca consistente y una narrativa, todo lo cual debe estar en linea con los

valores culturales claves adoptados por los jévenes consumidores ecuatorianos.

8.2 Resultados Cualitativo

Analisis Matricial de Hallazgos
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Tabla 9 Resultados de Entrevistas

Pregunta

Respuestas

Conclusiones

¢ Cémo describiria el
perfil del cliente ideal
para la marca
Lonchys?

¢Cual es la percepcion
tiene el consumidor
sobre la marca
Lonchys?

¢ Cudles atributos
necesita reforzar
Lonchys con la
finalidad de mejorar
su posicionamiento
como marca?

¢ Que estrategia de
marca permitiria
diferenciar a Lonchys
de su competencia?

¢ Qué tan importante
es la identidad visual
para la marca?

Jovenes, estudiantes o
trabajadores, de 15 a 35 afios,
clases de ensefianza en digital
bajo y practico, buscando
gusto, accesibilidad y
velocidad. Ademas, las
madres que buscan
soluciones para sus hijos.

Confianza, rapidez,
practicidad, pero no es
considerado como innovador.

Identidad visual, y conexion
emocional,

Posicionamiento emocional,
campanas con identidad local,
productos de edicion

limitada, historias Gnicas e
intimidad para los
consumidores.

Importante. El disefio debe
conectarse con las masas
jévenes. Actualmente esta
mejorando.
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El publico objetivo principal
son los jovenes que tienen una
vida activa y digital. Lo ideal
es que el sabor, la facilidad
deben comunicarse con mayor
frecuencia.

La marca es altamente
conocida por la rapidez en
solucionar un antojo o hambre
del momento sin esperar
mucho tiempo, pero necesita
mejorar la percepcion hacia el
consumidor con un enfoque
mas moderno y emocional.

Necesita fortalecer el branding
visual y emocional

Lonchys debe evitar competir

solo por precio. En cambio, se
debe construir una
diferenciacion emocional y
cultural auténtica.

La Branding de la marca debe
renovarse de forma estratégica
para diferenciarse de su
competidor Rapidito y conectar
con su target que son jovenes



Pregunta

Respuestas

Conclusiones

¢ Que estrategias de
fidelizacién serian
efectivas?

¢ Beneficiaria a

Programa de puntos,
dindmicas digitales,
auspicios, recompensas por
recompras.

Si. Introducirse en la
categoria de snacks,

Lonchys una extension condimentos, salsas que son

de marca?

¢ Qué tan relevante es
el storytelling para la
marca?

¢ Qué tipo de campaiia
publicitaria seria mas
efectiva?

¢ Qué importancia

tienen las activaciones
de marca?

¢ Cuales son los
canales estratégicos
para conectar con el
publico?

¢ Cual es el tono de
comunicacion ideal
para Lonchys?

productos practicos y estan
ligados a su categoria

Esencial. Ayuda a construir
una conexion emocional y
diferenciacion en el mercado.

Humoristico y emocional
mientras se transmite el valor
funcional. Mostrar
situaciones reales con
cercania y tono juvenil.

Son relevantes si se alinean al

target. Deben ser interactivas,
creativas y ejecutadas en
entornos adecuados como
(universidades y eventos
juveniles).

Redes sociales como TikTok,
Instagram y Facebook),
activaciones en PDV,
asociaciones con influencers.

Juvenil, informal y de humor.

Enfocar la comunicacion
COmMo un amigo que da
soluciones practicas.
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Las estrategias de lealtad deben
adaptarse creativamente para
mejorar la fidelizacion y la
interaccion e identificacion
continua con la marca.

Una extension de marca
refuerza el posicionamiento en
la mente del consumidor,
amplia el portafolio y permite
captar nuevas ocasiones de
consumo.

El storytelling debe ser la base
del posicionamiento de la
marca. Lonchys debe contar
historias auténticas, locales e
inolvidables.

Las campanas deben ser
auténticas, interesantes y
relacionadas con el estilo de
vida de los jovenes
consumidores.

Las activaciones permiten crear

experiencias y cercania de la
marca lo cual fortalecen el
posicionamiento y conecta con
el consumidor.

Es sumamente importante
reforzar alcance digital, usar
microinfluencers locales.

Lonchys debe tener una

comunicacion con un tono
auténtico, fresco y coherente,
evitando mensajes
inconsistentes al target.



Pregunta Respuestas Conclusiones

¢Comoevalta el uso  Muy bien dirigido al publico Se necesita desarrollar una
de las redes sociales de joven pero con bajo alcance y estrategia con mayor enfoque,
Lonchys como canal  sin una estrategia alcance y alineado a un

de comunicacion? correctamente definida. proposito comunicacional.

Contenido de nuevas

preparaciones, impulsar a Los contenidos deben ser
¢ Cudl es el contenido  nuevos momentos de auténticos y llamativos que
apropiado que deberia consumo, recordar ocasiones vayan acorde a las tendencias y
generar Lonchys? comunes de consumo que estilo de vida moderno —

tenga un toque de humor y no juvenil.
solo comercial.

< Qué errores no debe  Enfocar su comunicacion Desarrollar una comunicacion
tomando como referencia a la que marca la confilibidad y
competencia sin presentar consistencia de la marca hacia
una diferenciacion claramente el consumidor, sin perder su
definida esencia.

de cometer Lonchys al
ejecutar su estrategia

de branding?

Aspectos Positivos y Negativos

Tabla 10 Analisis Aspectos Positivos y Negativos

Tema Aspectos Positivos Aspectos Negativos

Grupo objetivo claramente  El segmento no esta
_ definido: jovenes urbanos eficientemente
Consumidor Ideal . o o
de 18 a 35 afios, digitales, capitalizado en las

practicos. acciones actuales.

Buena percepcion como la  No se percibe como una

Percepcion de Marca marca confiable, accesible marca innovadora ni

y sabrosa emocionalmente cercana.
Reforzamiento de El sabor ya se considera Otros atributos, como la
Atributos un punto de venta. identidad visual o la
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Estrategia de

Diferenciacion

Identidad visual

Fidelidad con la Marca

Extension de Marca

Storytelling

Campania

Comunicacional

Activaciones

Canales de

Comunicacion

Acuerdo en que la
derivacion debe basarse en

emociones.

Preferir esquemas de color
enfocados de una marca

conocida.

Fuerte receptividad del
publico joven a las
dinamicas de participacion

y premios

Marca reconocida en el
mercado ecuatoriano con

oportunidad de expandir

Oportunidad de establecer
vinculo emocional
importante marca —

consumidor

Enfoque en lo emocional y

juvenil tiene alto impacto
Participacion de
actividades genera mayor

conexion

Redes sociales e

influencers son ideales
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diversidad, necesitan ser

utilizados.

No hay claridad sobre
coémo disefiar y distinguir

sin replicar.

El disefio no es realmente
destacable y carece de

diferenciacion.

No se ha desarrollado un
esquema de lealtad

estructurado.

Riesgo de denigrar a la
marca si no tiene una
estrategia clara de

lanzamiento.

Comunicacion actual sin

estrategia clara y definida

No existe consistencia en
la comunicacién de la

marca

Carenciade marcaen

eventos juveniles

Sin una comunicacion
claracrea confusiénen la

audiencia



para la comunicacion de la

marca

Contenido creativo, )
Contenido en medios ) Falta de estrategia para
o humoristicos, recetas » )
digitales . creacion de contenido
destacan entre los jovenes

) . Copiar a la competencia
Errores paraevitaren Buena mencion de )
) ) o provoca una perdida de
Branding coherencia yautenticidad. .
identidad de la marca

Conclusiones Resultados Cualitativos

A través de entrevistas con expertos en marketing, y con experiencia en manejo
de marcas de consumo masivo, se identificaron varios puntos claves que nos ayudan a
comprender el entorno en el que Lonchys esta operando actualmente y los obstaculos que

estd encontrando respecto a su principal rival que es Rapidito.

La mayor parte parecen creer que Lonchys se ha convertido en una marca
funcional que responde a las necesidades especificas del consumidor colocandola como
atil, practica y sabrosa. Sin embargo, también indican que este posicionamiento no es el
mas eficiente. Y hoy, los clientes, especialmente los mas jovenes, buscan mas que un
producto funcional; quieren identificarse con la marca e incluso ser "representados” por
ella. Es precisamente en este momento cuando surge una gran oportunidad para que
Lonchys cambie: no dirigirse solo como una alternativa rapida, sino como una marca que

se relacione emocionalmente con sus clientes.

El perfil de consumidor para Lonchys se centra en jovenes de 15 a 35 afios de
estudio o empleo; personas digitales que valoran soluciones inmediatas que no
comprometen el sabor. No solo devoran rapido, también deciden rapidamente con muchas
distracciones. Asi que, para diferenciarse, la marca tiene que llegar a ellos, hablando su
idioma, conociendo sus cédigos culturales y conectdndose a través de los canales donde

viven estos jovenes.

Algo que se repite en casi todas las entrevistas es que el sabor sigue siendo la

mayor fortaleza de Lonchys. No obstante, se advierte que, si la marca quiere diferenciarse
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y crecer, necesita fortalecer otros elementos: su identidad visual, su presencia digital, v,
sobre todo, su historia. Construir una narrativa de marca que conecte con lo cotidiano,
con lo local, con las emociones reales de quienes consumen el producto, puede marcar

una diferencia enorme.

También se destaca la importancia de crear estrategias que generen recordacion y
pertenencia. Acciones como campafias con humor, activaciones en universidades,
promociones creativas, retos en redes sociales o empaques coleccionables, son
herramientas con gran potencial para que la marca deje de ser vista como “una mas” y se

convierta en “la favorita”.

Las entrevistas demuestran que Lonchys tiene oportunidad para construir una
marca fuertemente posicionada. Lo que necesita ahora es dar un paso hacia adelante:
conectarse emocionalmente, diferenciarse con creatividad y mantenerse fiel a lo que la

hace especial para sus consumidores.
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9.- CONCLUSIONES

Este estudio permitio explorar con profundidad la situacién actual de Lonchys
frente a Rapidito en el mercado ecuatoriano de fideos instantaneos. A partir de la
combinacion de encuestas a consumidores y entrevistas a expertos del sector, se logré no
solo diagnosticar la posicion de la marca, sino también identificar oportunidades de

mejora y construir rutas estratégicas para fortalecer su posicionamiento.

Insight: “Lonchys es la marca mas consumida pero no la numero uno en la mente

del consumidor”

Una observacion llamativa del estudio es la diferencia entre el consumo habitual
y el reconocimiento de marca. Mientras que Lonchys es la marca méas consumida (60%),
Rapidito es la mas recordada (54%). Esto significa que, aunque Lonchys es bien recibida,

el enfoque de branding actual de la marca no ha sido memorable.

Objetivo Especifico: Implementar estrategias de comunicacion que permitan
construir el branding de la marca lo cual permitird a una mayor recordacion de los

consumidores y marcar una diferenciacion versus la competencia.

Estrategia 1: Branding Emocional, Diferenciacion visual

Objetivo Estratégico: Incrementar el TOP OF MIND de la marca y reforzando

la comunicacién hacia el consumidor

Acciones:

e Creacion de un nuevo estilo de empaque con enfoque juvenil, vibrante y

moderno para resaltar en el punto de venta

o Desarrollar campafas que cuenten historias que apelen la humanidad de la

marca y se identifique con el dia a dia del consumidor.
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e Desarrollar y ejecutar camparias dirigidas al consumidor que conecten con
la parte emocional y funcional del producto presentando un tono divertido,

autentico y cercano.

Insight: “Los jovenes de 18-35 afios es el target de la marca”

Las personas de mayor consumo de fideos instantaneos son los jovenes de 18 -35
afos, que tienen una vida mas acelerada y un ambiente de la instantaneidad de las cosas.

Las redes sociales tienen mayor influencia sobre sus habitos de vida y entretenimiento.

Obijetivo Especifico: Aprovechar el segmento juvenil como area de crecimiento

Estrategia 2: Enlace emocional por medio digital y fidelidad de la marca.

Objetivo Estratégico: Desarrollar una relacion fuerte entre la marca y el

segmento juvenil por medio de comunicacion digital y mecanicas de fidelizacion.

Acciones:

e Lanzar retos virales en TikTok e Instagram para recetas creativas o

momentos reales con Lonchys.

e Crear un programa de puntos canjeables por premios o experiencias, con

acceso digital desde una app.

¢ Incentivar el contenido generado por usuarios (memes, hacks, videos

cortos) para crear comunidad.

Insight: “El sabor es la mayor fortaleza de Lonchys”

Tanto los datos cuantitativos como los testimonios de expertos confirman que el
sabor es el atributo méas destacado por el consumidor, pero aun no ha sido potenciado

como parte de su estrategia comunicacional.
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Objetivo Especifico: Entender los factores detras del posicionamiento actual.

Estrategia 3: Comunicacion de atributos reales del producto.

Objetivo Estratégico: Establecer una diferenciacion de Lonchys vs competencia

enfocada en sus atributos funcionales.

Acciones:

e Comunicar el sabor como pilar de la campafia comunicacional.

e Lanzar In&Out de nuevos sabores para testear la aceptacion por parte

consumidores

o Evidenciar la diferencia de sabor y variedad del producto frente a otras

marcas por medio de canales digitales y activaciones en punto de venta

Insight: “Rapidito domina por visibilidad, no por conexion”

Rapidito ha ganado terreno gracias a su presencia en medios, activaciones y redes,
mas que por superioridad en calidad. Lonchys, con una base de consumidores fieles, debe

reforzar su cercania con experiencias memorables y participativas.

Objetivo Especifico: Contrarrestar el liderazgo de Rapidito fortaleciendo el

posicionamiento de Lonchys

Estrategia 4: Activaciones presenciales memorables

Objetivo Estratégico: Incrementar la participacion de Lonchys en espacios

publicos que permitan conectar y crear cercania con el consumidor potencial.

Acciones:
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Auspiciar eventos de caracter juvenil como conciertos, ferias y participar

en actividades universitarias y colegiales.

Impulsar experiencias cercas al consumidor en canales de venta como

supermercados, promoviendo dinamicas y entretenimiento.
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10.- RECOMENDACIONES

Los hallazgos obtenidos a lo largo de esta investigacion han permitido comprender
con mayor profundidad los factores que han limitado el posicionamiento de Lonchys
frente a su competidor directo Rapidito, a pesar de contar con una base sélida de
consumidores. A partir de este analisis, se plantean las siguientes recomendaciones
estratégicas, pensadas para fortalecer la recordacion de marca, incrementar la conexion
emocional con su publico y consolidarse como la opcidn preferida de fideos instantaneos

en el mercado ecuatoriano.

En primer lugar, lo que se debe desarrollar es la marca emocional de Lonchys. Se
debe desarrollar una narrativa que realmente conecte con el estilo de vida joven, con
Lonchys como ese compafiero leal que estd a tu lado para estudiar, trabajar o relajarte.
Campaiias con un tono y estilo casual, divertido y real para ayudarlos a lograr relevancia

emocional (no solo funcional).

Al mismo tiempo, es mejor refrescar la identidad grafica visual y el empaque para
crear una mayor distincion de las marcas competidoras. Lo nuevo todavia es reconocible,
pero comparte el mismo cddigo que tenia Rapidito en el registro de caja, lo que estaba

causando confusién en el comercio minorista.

Ademas, es fundamental reforzar la presencia digital de Lonchys en redes como
TikTok, Instagram y YouTube, donde su publico objetivo pasa gran parte del tiempo. No
se trata solo de publicar, sino de generar contenido que invite a participar: retos, recetas
rapidas, memes, videos con influencers locales, y dinamicas que motiven a la audiencia
a crear contenido propio. Esto permitir4 construir comunidad y aumentar el engagement

de forma orgénica.

Otro punto importante en la lucha es la fidelizacion del cliente, haciendo algo real
por los clientes. Se puede experimentar con un sistema de recompensas y puntos que se
acumulan con las compras para ser utilizados en la adquisicién de productos, experiencias

0 promociones.
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También se pueden crear colecciones de empaques tematicos o asociaciones con
artistas o marcas locales que desencadenen un nuevo interés de compra y discusion entre

los consumidores.

En el terreno, también se podrian aumentar las activaciones de marca en areas de
influencia, como universidades, ferias juveniles o festivales. Degustaciones imaginativas,
camiones de comida tematicos, incluso experiencias en supermercados: esto acerca la
marca al consumidor y requiere un poco de imaginacion y un poco de emocién para

posicionar la marca en la mente del publico.

También estan los formatos que estan sonando mas rapido, como el empaque y el
vaso de fideos, y tendremos que ser capaces de utilizarlos para ofrecer presentaciones

mas pequenas, practicas, portatiles y diferenciadas.

Es fundamental vincular estos formatos a diferentes momentos de consumo: el
vaso para consumo en ocasiones diarias fuera de casa y el empaque como el paquete

econdémico para uso en el hogar.

Se debe evitar caer en cambios abruptos o copias de la competencia. La
autenticidad de Lonchys es uno de sus mayores activos. Las estrategias de branding deben
mantener una linea coherente con lo que la marca ya representa, pero potenciando su

historia y atributos con un enfoque mas emocional, moderno y participativo.

Estas recomendaciones deben implementarse de forma articulada, como parte de
una estrategia integral de marca. Solo asi sera posible no solo mejorar la recordacion y
diferenciacion de Lonchys, sino también consolidarla como la marca preferida de fideos

instantaneos en el Ecuador, en un mercado cada vez mas competitivo y exigente.
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ANEXOS

Formato de Encuesta

Tema: Andlisis y desarrollo de estrategias de branding para fortalecer el

posicionamiento de Lonchys frente a Rapidito en el mercado ecuatoriano.

Objetivo: Obtener datos que ayuden a crear estrategias de marca que diferencien
a Lonchys y refuercen su posicionamiento en la mente del consumidor, con el fin de

convertirse en la categoria de su marca favorita de fideos instantaneos en el pais

Instructivo: Responda honestamente y elija la opcién que mejor describa su
experiencia personal, percepcion o consumo. La informacion recopilada serad tratada

como estrictamente confidencial y utilizada Unicamente con fines académicos.

Edad:
e 10-17 Afos
e 18- 25 Afos
e 26— 35 Afios
e 36— 45 Afos

e 46 afios en Adelante

Genero:
e Masculino
e Femenino

Ciudad de Residencia
e Guayaquil

e Quito
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¢, Cual es su ocupacion?
e Estudiante
e Universitario
e Profesional
e Trabajador Independiente

e Otro

¢Ha consumido fideos instantaneos?
e Si
e No
¢ Cudles es la primera marca que le viene a la mente cuando piensa en fideos

instantaneos?

e Lonchys

Rapidito

Ramen JML

Nissin

Maruchan

¢ Qué marca de fideos instantaneos que consume habitualmente?

e Lonchys

Rapidito

Ramen JML

Nissin

Maruchan

¢, Cual es su frecuencia de consumo de la categoria de fideos instantaneos?
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e Diariamente
e 2-3veces por semana
e 1 vez por semana

e 1-—2vecesal mes

¢En qué lugar suele comprar fideos instantaneos para su consumo?

e Tiendas de Barrio

Supermercados (Supermaxi, Mi Comisariato, etc)

Supermarket

Tuti

Otros

¢ Queé cosas influyen mas en su decision de compra de la categoria de fideos
instantaneos?

o Precio

o Calidad del producto

o Sabor

o Publicidad y presencia de marca

o Disponibilidad en los supermercados

¢Ha probado la marca Lonchys?
o Si
o No

¢ Queé atributo principal asocia usted a Lonchys?
o Rapidez

o Sabor

o Saciedad
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o

©)

Precio

Comodidad

¢ Cual estrategia considera que Lonchys deberia de implementar?

o

Programas de fidelizacién - (Cupones, Membresias, Promociones por
Recompra)

Extension de marca — Lanzar Nuevos Productos

Alianzas estratégicas — Colaboracién con otros productos (Coca Cola — Takis)
Activaciones de marca y eventos — (Universidades, Ferias, Supermercados)
Alianzas con influencers - Colaboraciones con figuras populares en redes

sociales

Rebranding o actualizacion de identidad visual - Redisefiar logo y empaque

¢, Donde ha visto publicidad de Lonchys? (Marqgue todas las que correspondan)

o

(@]

Redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok, etc.)
Podcast

Television

Radio

Puntos de venta o supermercados

Eventos o activaciones de marca

Nunca he visto publicidad de Lonchys

¢ Qué valores cree que transmite Lonchys? (Marque los que considera)

©)

o

Calidad
Sabor
Economia

Conveniencia
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o Innovacién

o Nosé

¢ Que tan reconocible considera que es la identidad visual de Lonchys (logo,
colores, empaque)?
o Muy reconocible, la identifico facilmente

Bastante reconocible

o

o Poco reconocible
o Nada reconocible

No estoy seguro/a

o

¢ Cuan probable es que recomiende Lonchys a un amigo o familiar? (Escala del 1 al

5, donde 1 es "Nada probable” y 5 es "Muy probable™)

¢,Cuales son los momentos del dia en la que suele pensar en comprar Lonchys?
(Marque todas las que aplican)

o Enelalmuerzo

o Enlacena

o Cuando no tengo tiempo para cocinar

Cuando quiero comer algo practico y rapido

(@]

Nunca pienso en Lonchys como opcion

o

¢, Cual piensa que es la mas importante ventaja competitiva que tiene Lonchys
frente a otras marcas?
o Su sabor caracteristico

o Su precio accesible
o Suempaque o presentacion

o Su facilidad de preparacion
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o No creo que tenga una ventaja clara

Formato de Entrevista

Tema: Fortalecimiento del posicionamiento de la marca Lonchys frente a
Rapidito en el mercado ecuatoriano de fideos instantaneos a través de estrategias de

branding.

Objetivo: Recoger datos cualitativos de expertos en Marketing, Gestién de Marca
y Consumo Masivo que proporcionen informacion para identificar oportunidades
estratégicas para diferenciar y posicionar a Lonchys como la primera opcion en la

categoria de fideos instantaneos en el mercado ecuatoriano.

Entrevistado: Especialistas en marketing (que tengan experiencia en productos
de consumo masivo), gestores de marca, gerentes de comercio o0 analistas que conozcan

el mercado alimentario en Ecuador.

Instrucciones: Esta entrevista es de caracter confidencial y se utilizara
Gnicamente con fines académicos. Se agradece responder con libertad y sinceridad. Las
respuestas seran analizadas para extraer patrones comunes que sirvan como base en el
desarrollo de estrategias para la marca Lonchys.

1. ¢Como definirias al cliente perfecto para el cliente Lonchys?

2. ¢Cual es la percepcion que tienen los consumidores sobre la marca Lonchys?

3. ¢Qué piensas en términos de los cambios en los que Lonchys deberia centrarse para
lograr un mejor posicionamiento basado en tu experiencia?

4. ;Qué estrategia de marca podria ser la mas adecuada para que Lonchys se diferencie
de su principal competidor?

5. ¢Qué tan critica es la identidad visual (logotipos, colores, empaques) para crear

valor para una marca como Lonchys?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢Qué tacticas de lealtad deberia implementar Lonchys?

¢Crees que la empresa estaria mejor haciendo lo mencionado anteriormente o
persiguiendo una estrategia de extensidén de marca con Lonchys? ;Por qué?
¢Qué tan importante es el storytelling o la historia de la marca cuando se trata de
bienes de consumo de rapida rotacion como fideos instantaneos?

¢Qué apelaciones publicitarias (emocional, racional, humor, social) funcionarian
mejor para Lonchys?

¢Qué tanto consideras la relevancia de las activaciones de marca y la presencia en
eventos para reforzar el posicionamiento de Lonchys?

¢Qué medios de comunicacion crees que son esenciales para que Lonchys alcance a
su publico objetivo?

¢Cudl es el "tono de voz" para Lonchys (joven, orientado a la familia, casual,
sofisticado, tradicional)?

¢Qué esta haciendo Lonchys en digital para intentar construir una comunidad y
lograr que la gente se involucre en este momento?

¢Qué deberia publicar Lonchys en redes sociales en términos de contenido para
crear una personalidad de marca auténtica?

¢ Cudles son algunos errores que sientes que las empresas como Lonchys deberian
evitar al desarrollar una estrategia de marca para asegurar autenticidad y

consistencia?
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Entrevistas Realizadas

Entrevista No. 1
Nombre: Luis Sanchez
Edad: 30 afios

Cargo: Gerente de Marketing Molinera

1. ¢ Cémo definirias al cliente perfecto para el cliente Lonchys?

Jovenes de 15 a 25 afios que estan estudiando o al inicio de su carrera
profesional, extrovertidos y despreocupado

2. ¢, Cual es la percepcion que tienen los consumidores sobre la marca
Lonchys?

Una marca de un solo tipo de producto que resuelve el problema de
preparar algo que deja sensacion de saciedad y recuerda a la comida
casera.

3. ¢ Qué piensas en términos de los cambios en los que Lonchys deberia
centrarse para lograr un mejor posicionamiento basado en tu
experiencia?

Sabores exoticos o que llamen la atencion para alejarlo de lo anticuado y
tradicional, que llame la atencion a los jovenes, que sea ademas de un
producto que resuelve que motiva a seguir probando.

4. ¢ Qué estrategia de marca podria ser la mas adecuada para que
Lonchys se diferencie de su principal competidor?

Generar pico de ventas con productos de temporadas (In&outs) para
generar interés y novedad en los consumidores de la marca de la
competencia.

5. ¢ Qué tan critica es la identidad visual (logotipos, colores, empaques)
para crear valor para una marca como Lonchys?

Muy importante, los colores actuales reflejan sabor, podria mejorar en
disefio mas alineado al target.
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¢ Que tacticas de lealtad deberia implementar Lonchys?

Patrocinar eventos de gran interés del publico objetivo, donde se sientan
identificados y orgullosos de pertenecer

¢ Crees que la empresa estaria mejor haciendo lo mencionado
anteriormente o persiguiendo una estrategia de extension de marca
con Lonchys? ¢ Por qué?

Si, ayudaria a reforzar el posicionamiento.

¢ Qué tan importante es el storytelling o la historia de la marca
cuando se trata de bienes de consumo de rapida rotacién como fideos
instantaneos?

Totalmente importante, es lo que se intenta posicionar en el consumidor,
el mensaje con el cual el consumidor diferenciara vs la competencia.

¢ Que apelaciones publicitarias (emocional, racional, humor, social)
funcionarian mejor para Lonchys?

Depende del posicionamiento que le queramos dar a la marca, si es por
beneficios funcionales una campafa racional seria mas efectiva. Si es una
campafia para generar equity o posicionar una sensacién o sentido de
pertenencia seria mas adecuada una emocional.

¢ Que tanto consideras la relevancia de las activaciones de marcay la
presencia en eventos para reforzar el posicionamiento de Lonchys?

Importante participar en los eventos que mas se alineen al
posicionamiento, participar en todos los eventos podria distorsionar el
mensaje

¢ Qué medios de comunicacion crees que son esenciales para que
Lonchys alcance a su publico objetivo?

Medios masivos, digital y punto de venta.

¢, Cual es el ""'tono de voz' para Lonchys (joven, orientado a la
familia, casual, sofisticado, tradicional)?

Informal

¢ Que esta haciendo Lonchys en digital para intentar construir una
comunidad y lograr que la gente se involucre en este momento?

Bueno, alineado al target, pero con bajo alcance.
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14.  ¢Que deberia publicar Lonchys en redes sociales en términos de
contenido para crear una personalidad de marca auténtica?

Hacer un cambio radical de lo que la marca es hoy y no enfatizar sobre
sus beneficios funcionales y el posicionamiento

Entrevista No. 2
Nombre: Belén Maldonado
Edad: 26 afios

Cargo: Coordinadora Marca Fabril

1. ¢ Coémo definirias al cliente perfecto para el cliente Lonchys?

Joven, de entre 16 y 30 afios, estudiante o trabajador que busca
practicidad, precio accesible y sabor. Es alguien que valora lo inmediato,
lo funcional

2. ¢ Cual es la percepcion que tienen los consumidores sobre la marca
Lonchys?

Lonchys es vista como una opcion econémica, rapida y confiable dentro
de lo que puedes decir calidad precio. No necesariamente es percibida
como la mas “premium” dentro del segmento de instantaneo, pero si
como una solucion practica para salir del apuro con sabor aceptable,
doénde por precio y tiempo sacrificas salud. Se enfoca mucho en la
practicidad.

3. ¢ Qué piensas en términos de los cambios en los que Lonchys deberia
centrarse para lograr un mejor posicionamiento basado en tu
experiencia?

Reforzar temas de oferta de valor vs competencia. Generar conexion
emocional con su publico joven, sin perder su promesa de valor
econoémico.

4. ¢ Qué estrategia de marca podria ser la mas adecuada para que
Lonchys se diferencie de su principal competidor?

Hablarle al consumidor en su lenguaje siendo cercano y sin caer en lo
superficial resaltando su promesa de valor. Conectar con el ritmo
acelerado del consumidor joven
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¢ Qué tan critica es la identidad visual (logotipos, colores, empaques)
para crear valor para una marca como Lonchys?

Muy importante. Lo tiene establecido, pero debe de reforzar o buscar una
diferencia vs competencia porque las tonalidades y codigos son similares.
Debe mejorar su empaque orientado al publico objetivo (joven) a las
tendencias que ellos buscan

¢ Que tacticas de lealtad deberia implementar Lonchys?

Algin CRM por puntos por compras 0 actividades cotidianas que sumen
a recibir premios para poder conectar con los consumidores en sumen
vida actual. Tipo apps como vitality. empaques coleccionables. Dinamica
en redes. Influencers

¢ Crees que la empresa estaria mejor haciendo lo mencionado
anteriormente o persiguiendo una estrategia de extension de marca
con Lonchys? ¢Por qué?

¢ Qué tan importante es el storytelling o la historia de la marca
cuando se trata de bienes de consumo de rapida rotacion como fideos
instantaneos?

Esa es la clave. Estos son productos rapidos y accesibles, pero los
consumidores de hoy en dia buscan conexiones emocionales. Una Buena
Martativa Pueed DefreCiart en Un Mercadosattiger:

¢ Qué apelaciones publicitarias (emocional, racional, humor, social)
funcionarian mejor para Lonchys?

Emocionalmente con tono humoristico. Ver situaciones reales con un
enfoque divertido. Los consumidores jévenes aprecian las marcas que no
se toman demasiado en serio, pero entienden.

¢ Queé tanto consideras la relevancia de las activaciones de marcay la
presencia en eventos para reforzar el posicionamiento de Lonchys?

Cuando estan bien implementados, son muy efectivos. Les permiten
escapar del ruido digital y combinar a los consumidores cara a cara. En
mi experiencia, cuando una marca se revitaliza en una universidad,
festival o area de alto trafico con experiencias inolvidables, el impacto en
las ventas y la percepcion es directamente.

¢ Qué medios de comunicacion crees que son esenciales para que
Lonchys alcance a su publico objetivo?
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» Redes sociales para el alcane y la viralizacion (Instagram, Tiktok,
Facebook).

= Acciones de Trademarketing

= [Influencers y creadores locales.

12.  ¢Cual esel "tono de voz" para Lonchys (joven, orientado a la
familia, casual, sofisticado, tradicional)?

Un tono juvenil e informal con algo de su sentido de travesura y humor.
Siempre debe sonar como un amigo que tiene una solucion rapida y
deliciosa. Esto no significa negligencia, significa una conexion real.

13.  ¢Qué esta haciendo Lonchys en digital para intentar construir una
comunidad y lograr que la gente se involucre en este momento?

Existe, pero puede ser mas dinamico. La marca podria crecer en forma de
desafios, vida y mas con nimeros cercanos a sus objetivos. El contenido
es inconsistente.

14. ¢ Qué deberia publicar Lonchys en redes sociales en términos de
contenido para crear una personalidad de marca auténtica?

e Recetas creativas y faciles con sus productos.

e Asignaciones semanales o "Hacks de Lonchys".
e Memes y tendencias

e Contenido generado por propia audiencia

e Contenido de situaciones cotidianas.

15. ¢ Cuales son algunos errores que sientes que las empresas como
Lonchys deberian evitar al desarrollar una estrategia de marca para
asegurar autenticidad y consistencia?

e Cambie el estilo visual y el sonido sin justificarlo.

e No escuche a la comunidad

e Existe un inconsistente entre lo que dice (comunicacién) y lo que
hace (producto/calidad/disponibilidad).

Entrevista No. 3

Nombre: Giulliana Payasco
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Edad: 25 afos

Cargo: Analista Comercial Lonchys

1. ¢ Como definirias al cliente perfecto para el cliente Lonchys?

El cliente ideal de Lonchys es joven, entre 18 y 35 afios, con un estilo de
vida rapido, practico y digital. Valora lo sabroso, accesible y
conveniente. Muchos son estudiantes o trabajadores que buscan algo que
les resuelva el hambre jyal, pero con buen sabor y sin pagar de mas.

2. ¢, Cual es la percepcion que tienen los consumidores sobre la marca
Lonchys?

Es vista como una opcion econdmica y confiable. No necesariamente la
mas “premium”, pero si una marca cercana, que cumple, y que ha sabido
adaptarse a los gustos del mercado local. Hay un aprecio por lo préactico y
por la variedad que ofrece.

3. ¢ Qué piensas en términos de los cambios en los que Lonchys deberia
centrarse para lograr un mejor posicionamiento basado en tu
experiencia?

Su sabor es una de una de su mayor fortaleza pero debe de reforzar aquel
atributo en su comunicacion, asi mismo la funcionalidad que maneja el
producto y es Util para cualquier momento de consumo por su
practicidad.

4. ¢ Qué estrategia de marca podria ser la mas adecuada para que
Lonchys se diferencie de su principal competidor?

Una estrategia que enfocada a conectar con la cotidianidad del
consumidor y demuestre funcionalidad de este. En lugar de imitar,
Lonchys debe contar su propia historia en la calle de la lonchera del Real.

5. ¢ Qué tan critica es la identidad visual (logotipos, colores, empaques)
para crear valor para una marca como Lonchys?

Eso es lo basico. En gondolas saturadas, el embalaje es su primer
contacto. Los colores impresionantes, la consistencia visual y los
logotipos reconocibles marcan la diferencia. Es su carta de presentacion,
su mini diario.

6. ¢ Qué tacticas de lealtad deberia implementar Lonchys?
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11.

Los programas que ayudan con las recompensas de compra (como la
redencion de puntos), la competencia de redes sociales y el contenido
generado por la comunidad (recetas de Exy) pueden ser Utiles. También
es la clave para escuchar y responder activamente de inmediato.

¢ Crees que la empresa estaria mejor haciendo lo mencionado
anteriormente o persiguiendo una estrategia de extension de marca
con Lonchys? ¢ Por qué?

Si, por supuesto, cuando hayas terminado. Por ejemplo, los bocadillos
rapidos, las salsas pueden funcionar para complementar los utensilios de
cocina. Lo importante es no dejar su esencia. Comida practica y
deliciosa.

¢ Qué tan importante es el storytelling o la historia de la marca
cuando se trata de bienes de consumo de rapida rotacion como fideos
instantaneos?

Es méas importante de lo que parece. No se trata solo de vender pasta,
sino también de vender historias: cuando, donde y por qué. Todo suma
emocionalmente para tomar una comida ordinaria y hacerla inolvidable.

¢ Qué apelaciones publicitarias (emocional, racional, humor, social)
funcionarian mejor para Lonchys?

Emocionalmente con un toque de humor. Muestra situaciones cotidianas
donde Lonchys es un héroe inesperado: amigos que llegan cuando no hay
tiempo, salvavidas después de una larga noche, compafieros de
estudiantes.

¢ Qué tanto consideras la relevancia de las activaciones de marcay la
presencia en eventos para reforzar el posicionamiento de Lonchys?

Es invaluable, especialmente cuando es creativo e inolvidable. Los
camiones de comida de conciertos, las degustaciones universitarias y los
desafios de los centros comerciales pueden ayudarlo literalmente a poner
su marca en la boca de manera figurativa.

¢ Qué medios de comunicacidn crees que son esenciales para que
Lonchys alcance a su publico objetivo?

Puntos de venta fisicos de las redes sociales (Tikok, Instagram,
Facebook), YouTube. También es estratégico explorar asociaciones con
aplicaciones de transmision y canales de contenido local (como streamers
y microinfluencers).
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12.  ¢Cual esel ""tono de voz' para Lonchys (joven, orientado a la
familia, casual, sofisticado, tradicional)?

Jovenes, frescos, humoristicos, pero no forzados. Como este amigo,
siempre tienes hambre y sabes donde puedes encontrar un lugar bueno,
rapido y barato.

13.  ¢Qué esta haciendo Lonchys en digital para intentar construir una
comunidad y lograr que la gente se involucre en este momento?

Hay mejoras. Lonchys tiene los mejores productos para el contenido
viral, pero aln tiene una conexion real con la grabacion, la creatividad y
la comunidad digital. Con una estrategia bien expuesta, pude lograr
mucho crecimiento a este respecto.

14.  ¢Qué deberia publicar Lonchys en redes sociales en términos de
contenido para crear una personalidad de marca auténtica?

Un video corto con recetas, desafios alimentarios, desafios alimentarios
detras de la cAmara, memes relacionados con el hambre y la vida
universitaria, asi como las historias de fanaticos. Con un lenguaje estético
y natural consistente.

15.  ¢Cuadles son algunos errores que sientes que las empresas como
Lonchys deberian evitar al desarrollar una estrategia de marca para
asegurar autenticidad y consistencia?

Piense en las marcas extranjeras, cambie constantemente las imagenes y
use idiomas de empresas y espectadores. La autenticidad y la
consistencia son la base de los ingresos de la mente del consumidor (y el
estdbmago).

Entrevista No. 4
Nombre: Pamela Hidrovo
Edad: 40 afios

Cargo: Experta en Marketing Marcas Consumo Masivo

1. ¢ Cémo definirias al cliente perfecto para el cliente Lonchys?

Estudiantes universitarios, recién graduados y trabajadores de la clase
media-baja y media desean una comida rapida, asequible y apetecible.
También por madres que buscan soluciones viables para sus hijos.
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¢ Cual es la percepcion que tienen los consumidores sobre la marca
Lonchys?

Lonchys se considera una posibilidad econdmica, accesible y de facil
preparacion. Tiene un alto reconocimiento, pero aun no se percibe como
una marca "genial” o progresista.

¢ Qué piensas en términos de los cambios en los que Lonchys deberia
centrarse para lograr un mejor posicionamiento basado en tu
experiencia?

Calidad percibida, sabor diferencial, empagues modernos y una narrativa
de marca con proposito (ej. cercania, diversion, ecuatorianidad).

¢ Qué estrategia de marca podria ser la mas adecuada para que
Lonchys se diferencie de su principal competidor?

Una estrategia de posicionamiento emocional, apelando a momentos
cotidianos, cercania cultural y orgullo nacional, en lugar de competir solo
por precio.

¢ Qué tan critica es la identidad visual (logotipos, colores, empaques)
para crear valor para una marca como Lonchys?

Es clave. En el caso de los productos de consumo rapido, el empaque
frecuentemente es el primer encuentro con el consumidor. Un disefio
bueno y coherente puede generar confianza, destacar y despertar deseo.

¢ Que tacticas de lealtad deberia implementar Lonchys?

Promociones en el punto de venta, programas de recompensas,
coleccionables, alboroto en redes sociales y contenido exclusivo para
fans.

¢ Crees que la empresa estaria mejor haciendo lo mencionado
anteriormente o persiguiendo una estrategia de extensién de marca
con Lonchys? ¢Por qué?

Si, si estd adecuadamente alineado. Por ejemplo, snacks o sopas
instantaneas bajo la misma marca pueden aprovechar mucho
reconocimiento y expandir el portafolio sin romper la coherencia.

¢ Qué tan importante es el storytelling o la historia de la marca
cuando se trata de bienes de consumo de rapida rotacién como fideos
instantaneos?
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15.

Muy relevante. Las historias ‘son personales’, hacen que la marca sea
humana, memorable y "relacionable™ incluso si vendes materias primas.

¢ Qué apelaciones publicitarias (emocional, racional, humor, social)
funcionarian mejor para Lonchys?

Campainias ligeras y divertidas que retraten escenas de la vida diaria, pero
de una manera satirica y divertida, que enfatizan la capacidad de Lonchys
para salvar el dia.

¢ Qué tanto consideras la relevancia de las activaciones de marcay la
presencia en eventos para reforzar el posicionamiento de Lonchys?

Son muy utiles, especialmente en ferias estudiantiles, eventos juveniles o
comunitarios. Permiten probar el producto, generar experiencia directa y
fortalecer recordacion.

¢ Qué medios de comunicacion crees que son esenciales para que
Lonchys alcance a su publico objetivo?

Redes sociales (TikTok, Instagram, Facebook), activaciones en puntos de
venta, microinfluencers locales y medios digitales de entretenimiento.

¢Cual es el ""tono de voz™ para Lonchys (joven, orientado a la
familia, casual, sofisticado, tradicional)?

Juvenil, cercano e informal, pero sin caer en lo vulgar. Con humor,
espontaneidad y algo de picardia local.

¢ Qué esta haciendo Lonchys en digital para intentar construir una
comunidad y lograr que la gente se involucre en este momento?

En muchas marcas locales aln es limitado. Lonchys deberia tener una
VOz Mas activa, creativa y participativa en redes, con contenido que invite
a compartir y comentar.

¢ Qué deberia publicar Lonchys en redes sociales en términos de
contenido para crear una personalidad de marca auténtica?

Recetas rapidas y creativas, retos, memes, contenido generado por
usuarios, historias con personajes reales y dindmicas interactivas.

¢, Cuales son algunos errores que sientes que las empresas como
Lonchys deberian evitar al desarrollar una estrategia de marca para
asegurar autenticidad y consistencia?

Copiar a la competencia, cambiar constantemente de estilo, usar
mensajes contradictorios, ignorar a su comunidad digital o hacer
campafias sin entender a su consumidor.
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