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RESUMEN

Alicorp inicio sus operaciones en Ecuador en eb2@6tualmente cuenta con
su marca Don Vittorio en el mercado. La misma caenn una buena recordacion
dentro de los consumidores de pastas.

Don Vittorio esta elaborado con ingredientes de ediidad, los mismos que
ayudan al momento de la coccion a que los fideasen@eguen y tengan un buen
sabor. Se ha posicionado como una marca Premigradecalidad con el atributo
funcional que no se pega.

Desde su lanzamiento, ha sabido ganar mercado ¢@startirse en una de
las marcas lideres de esta categoria. En los @tafos su participacion ha ido
cayendo, viéndose reflejado en el mal desempeflosrolimenes de ventas;
preocupando a los encargados de la marca.

En el Q4 2015 la marca empez6 a perder SOM. Dasdéa hacia atras ha
perdido 2 puntos en volumen y valor. Adicional soese debe considerar la
situacion econdémica del pais, asi como la contbacdel 2% en Consumo de
Hogares en el Q1 2016 (Alicorp Ecuador, 2016).

En el presente proyecto se analiza la marca elndad de Guayaquil, para
determinar cual es la percepcion que se tiene de \Diorio, asi como de su

competencia.

Para el estudio se realiz6 una investigacion decawler tanto cuantitativa
como cualitativa, para obtener datos relevantesutlied la herramienta de la
encuesta, que fue realizada a 384 personas cdasceeralidades requeridas. A su
vez se ejecutd un focus group, que ayudoé a terermmacion mas detallada y
completa. Y por ultimo, la observacion directa p&gnver el comportamiento del

consumidor en el lugar de compra.

De la investigacion se pudo determinar lo siguieeteonsumidor de Don
Vittorio es alguien que busca calidad, quiere dharlenejor a su familia, desea
preparar platos especiales con la marca, le gustase le ofrezca algun tipo de
promocién. Consideran que es una marca Premiunagnl@aomo un poco mas cara

que el resto de la competencia.



El consumo de fideos es frecuente, pero no es rdaglsada vez que el

consumidor va al supermercado.

La informacién obtenida permite conocer mas a faidmmportamiento del
consumidor y qué es lo que busca en la marca Divoridi. Esto ayudara a la toma
de decisiones para estrategias que quiera implamlargmpresa con respecto ala
situacion del mercado, que de acuerdo a la imvastig los motivadores de compra
de los clientes han variado en estos ultimos agenas que presenta la realidad
de la marca con respecto a la percepcién que gecensumidor sobre ella y en
gué momento la consume, siendo un dato importaata f[a realizacién de
campanas ya sea de publicidad, promocion de vetgsatrollo de nuevos formatos

de fideos (presentaciones).



1 ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1 Introduccion

La empresa Alicorp se inicié en 1956 como IndustAaderson, Clayton &
Co. como fabricante de aceites y sopas en el pdertallao, Peru. En 1971, el
conglomerado peruano Grupo Romero adquirio AnderSdayton & Co. y le
cambio el nombre a Compaifiia Industrial Pert Pac8ié\.. (CIPPSA). Tras varios
afos de adquisiciones y fusiones, en 1995 cambidosibre a lo que es hoy

Alicorp.
Mision

Crear marcas lideres que transforman mercados agel®erexperiencias
extraordinarias en nuestros consumidores. Estamosoastante movimiento,

buscando innovar para generar valor y bienest sociedad.

Mientras que nuestra vision es el reflejo de lo queremos alcanzar, la
mision nos dice que debemos hacer dia a dia y omtisarpara ver reflejado el
legado de la compaiiia en la sociedad. Es la raspges damos cuando alguien

nos pregunta ¢ para qué existimos?

Alicorp Ecuador

En el afio 2005 inicié operaciones comerciales améar, a través de la
empresa ecuatoriana Agassycorp S.A., actualmenterplEcuador. Durante estos
12 afos Alicorp ha traido a Ecuador varias marocasoc Kanu, Yaps, Glacitas,

Xplosién, Waffer Mix, Anua, Mimaskot, Alacena, Dufittorio y Plusbelle.

A excepcion de la marca Mimaskot que recientemémntevendida a la
empresa chilena Carozzi, productos como Kanu, Y@alasitas, Xplosion, Waffer
Mix y Anua, fueron suspendidos de la comerciali@ae@n Ecuador debido a su
escaso posicionamiento y en muchos casos ademsis glbo costo de importacion

o baja rentabilidad.



De los productos que se estan comercializando €llasinarca familiar de
Shampoo, tiene 2 afios en el pais y se encuenétaa de introduccion, mientras
que por otro lado la mayonesa Alacena y los fideos Vittorio cuentan ya con
posicionamiento y una tendencia creciente de vemtadas marcas compiten

directamente con los lideres del mercado.

El negocio de consumo masivo de Alicorp Ecuadocuenta con el amplio
portafolio que maneja Peru y para mantener el mieaio, la empresa apuesta por

nuevas marcas que incrementen la masa critica.
En Ecuador estan activas actualmente las siguierdesas:

Tabla 1Categorias Alicorp Ecuador

Plusbelle | Don Vittorio | Alacena

Nota: Tomado de Alicorp Ecuador, 2016

Fideos Don Vittortio

Don Vittorio esta elaborado con una rigurosa sébecde trigo durum canadiense
de alto contenido proteico lo cual permite obtenam pasta Premium con

excelentes atributos de coccion y color.

* Sémola de Trigo Fortificada
» Harina de Trigo Fortificada

* Agua
La sémola y harina fortificada contiene:

* Hierro

* Niacina

* Riboflavina

» Tiamina

+ Acido Fdlico
Beneficios del producto:

» Elaborados con los mejores trigos

2



* No necesita aceite

* Nunca se pegan
Portafolio:

Pasta Corta x 400g

* Codo Rayado

¢ Corbata Grande

Corbata Chica

Tornillo

Pasta Corta x 2509

* Codo Rayado

Corbata Grande

Corbata Chica

e Canuto rayado (macarrén)

Tornillo

Pasta Larga x 400g

* Spaghetti
e Tallarin 87
+ Cabello de Angel

Pasta Larga x 200g

® Spaghetti
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Figura 1 Productos Don Vittorio

Nota: Tomado de Alicorp Ecuador, 2016



+ Brand Ladder

Figura 2 Brand Ladder Don Vittorio

Nota: Tomado de Alicorp Ecuador

» Competencia
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Figura 3 Competencia Don Vittorio

Nota: Tomado de Alicorp Ecuador

Su principal competidor es Sumesa.

* Historia
La empresa incursioné en la produccion de gelgtmagenas hasta llegar

a la pasta, para lo que los directivos importaemmkjor maquinaria y

tecnologia italiana, herramienta fundamental pdrarecimiento de la

industria de la pasta en el pais.

* Productos
Los fideos y tallarines Sumesa estan elaborado4@0% sémola de trigo

durum enriquecidos con vitaminas B1, B2, B3, B@riui y proteinas que
le dan fuerza natural a su cuerpo, hechos bajméssestrictos controles de
calidad, constituyendo a una excelente opcién y ptemento en la

alimentacion familiar: Spaghetti, Tallarin, VernilgeCabellini.



Figura 4 Presentaciones pasta larga Sumesa

Nota: Tomado de Website Sumesa

Pasta corta: lazo, lazito, codo, codito, tornitieacarréon, pluma, plumita,

conchita, flautita, tirabuzén, cortaditos y sopitas

Figura 5 Presentaciones pasta corta Sumesa

Nota: Tomado de Website Sumesa

1.2 Problematica

Don Vittorio es una marca lider en el mercado dggsecon un share nacional
de 14% (Store Audit MKTrends, AMJ"16), siendo liderel canal Autoservicio, y
tercera marca en canal tradicional. Las plazas @agmmportancia en volumen

son Guayaquil, Quito, Ambato y Cuenca.



Paricipaciones de Mercado Total - Marcas
Canal Tradicional y Supermercados

Market Share
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Figura 6 Participacion de mercado - Marcas 2016

Nota: Tomado de Store Audit de la empresa MkTrepd%6
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Figura 7 Participacion de mercado Tradicional -Marcas 2016

Nota: Tomado de Store Audit de la empresa MkTreRd$6
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Figura 8 Participacion de mercado Autoservicios - Marcaks20

Nota: Tomado de Store Audit de la empresa MkTre2d$6

Participacion de Alicorp en las diferentes ciudades

ESMERALD AS
14.1%,
IBARRA

MANTA T

1.0% |

PORTOVIEIO
12.6%,

-

SHIOEANE A

LBERTAD 91,50

10.2%

& INLAGEO
' 2.3 -
@ CUENCA

Figura 9 Participacion Alicorp en Ecuador 2016

Nota: Tomado de Store Audit de la empresa MkTre2d$6



Su liderazgo se da por gracias a la pasta largadipcdma de Sumesa),
generando més del 50% de sus ventas en dos tguageeti y tallarin. En pasta

corta la presencia es muy distinta, siendo la quimdrca a nivel nacional.

Tabla 2 Participacion Marcas Pasta larga 2016

% KILOS

LARGOS [54.5%) MC5 | EFM16 © ANILE | IAS 16 : OND1G
CRIEMTAL a1 310 216 304 0.1
CHON WITTORIC 22 145 187 1495 0.2
SLIMESS 125 122 121 1322 127
OGS PETR ORA £1 R LK LE] LR
RARIDITC K] 73 E7 SR 54
AMANCAY 29 45 47 45 50
SCPITA CRICLLA 2B 20 24 24 B
LOMCHYS 51 49 2R 27 27
TOSCANA 20 20 24 b 24
CAYAMBE g 17 17 15 18
CHIMITC 13 14 1k 1k 1.5
FALCA 10 03 12 14 11
BANKETTI 20 16 [EE] 0K 0.8
TOMEBAMBA a5 05 0.6 04 0.4
CTROS 4.0 3.7 36 33 3.8

Nota: Tomado de Store Audit de la empresa MkTrepd$6

Tabla 3 Participacion Marcas pasta corta 2016

Cortos [39.1%) ND1S [ EFM16 | AMI1E ; JAS 16 | OMND 16
EUMESA 5.7 i7.E 24.1 FEN-] it.1
FaCs, 17.4 181 0.0 1.7 1E.1
U 20.4 206 0.5 17.7 17.1
GO WITTORIC 249 3.0 7.4 3.3 F4a
T OSCA R 11.3 OB 9.1 B.B FE
SIM MARCE 13 1.7 4.0 F1 71
Cay SR BE 2.2 3.0 2.0 3.1 33
TOMEBAMEA 1.4 1.4 1.7 1.5 1.5
M ABLELITAZOILA 0.7 1.1 1.3
BOLOMLA .9 1.0 1.1 1.4 1.3
D OMA PETRONA 1.0 0.6 1.0 1.1 1.2
MNAFOLITAND 1.4 1.1 1.1 0.8 1.1
O LA NTE 1.2 1.0 1.6 0.8 .8
TOSCAMNS ESPECIALES 0.1 0.2 0.8 0.5 0.4
ALANZA 0.8 0.5 0.8 0.2 0.2
OTROS E.1 4.6 4.2 4.8 E.7

Nota: Tomado de Store Audit de la empresa MkTred$6

Desde el ingreso de Don Vittorio al mercado ecummor (12+ afios) ha
mantenido su formulacion intacta (selectos trigos) performance impecable para
una pasta al dente, ubicandose dentro del toped emking de marcas de forma

consistente.



Se ha posicionado como una marca Premium de glidad&on el atributo
funcional que no se pega. Hasta 2016 se encongrabalas 3 marcas de mayor
inversion en medios y Trade. En 2016 Don Vittoedrsecremento la inversion de
Trade y se redujo la de medios

Tabla 4 Ranking marcas mas recordadas

Afo Publicaciéon Revista EKOS
2013

CATEGORIA| Pastas y harinas

#1
2014
1000 —a 2| @ o+=]

2015
2016

Nota: Tomado de Revista EKOS, 2013 — 2016
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Don Vittorio se fabrica en la planta de Alicorp Bera (producto 100%
importado), competitivo en precio, histéricamere gebajo de Oriental y parity a
Sumesa. Esta realidad empez6 a cambiar para larpardas salvaguardas, por

competitividad, no se pudo transferir todo el valerla sobretasa al consumidor.

En el Q4 2015 la marca empez06 a perder SOM. Desdéa hacia atras ha
perdido 2 puntos en volumen y valor. Adicional goese debe considerar la
situacion econdémica del pais, asi como la contbacdel 2% en Consumo de
Hogares en el Q1 2016 (Fuente: Alicorp). Este cdatmacro no ha sido medido
para entender si es qué, y de qué forma ha madiifidas habitos de los

consumidores.

Market Share

Enefeb 15 Marz-Abr 15 May-Jun 15 Jul-Ago 15 Sept-Oct |5 Nov-Dic 15

—e—PA(A  —e—TOSCANA ~ —e—DONA PETRONA ~ —e—RAPIDITO  —e—LONCHYS ~ —e—SUMESA ~ —e—ORIENTAL  —e—DON VITTORIO AMANCAY

Figura 10Participacion de mercado - Marcas 2015

Nota: Tomado de Store Audit de la empresa MkTrepd$5

El mercado ecuatoriano esta compuesto por una arofdrta de pastas,
donde las empresas nacionales han decidido congpetista categoria, algunas
marcas con precios y promociones muy agresivaseNmnoce de qué forma esto

pudo influir en la propuesta de valor de Don Vitior
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1.3 Justificacion

Actualmente Don Vittorio maneja una buena posicén la mente del

consumidor, pero no se ve reflejada de la mismanaan las ventas de la empresa.

Mediante la investigacion se podra descubrir cusdeslos motivadores de
compra de los consumidores de pastas, conocer gjué gue buscan en los
productos y qué los lleva a elegir cierta marcagmmima de otra, qué valora de la
marca que consumen; es decir entendiendo la foimaue la gente toma
decisiones, su forma de pensar acerca de las marza$orma en que se ven

influenciadas.

De igual manera, lo mas importante, analizar l@guion del consumidor
de Don Vittorio, evaluar si su comportamiento denpoa ha cambiado y determinar

cuales son los drivers relevantes para la eled#da marca que consume.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general
* Analizar el posicionamiento de la imagen de la mddon Vittorio en la

ciudad de Guayaquil.

1.4.2 Obijetivos especificos

* Determinar los factores que influyen en la comprabdn Vittorio en la

ciudad de Guayaquil.

* Analizar la percepcion de la marca Don Vittoriolartiudad de la ciudad

de Guayaquil.

* Determinar el perfil del consumidor de Don Vittorem la ciudad de

Guayaquil.

12



1.5 Resultados esperados

Mediante el estudio se desea conseguir conoc&aloisos de compra de los
consumidores de fideo, y cuales son las marcasmpastantes en esta categoria
asi como también lo que representa Don Vittoria gaiconsumidor.

Dicha informacién es relevante ya que ayudara aatoghecisiones
empresariales, servira de guia para estableceategfis de acuerdo a las
necesidades del consumidor; y el posicionamientoppsee Don Vittorio en la

mente de las personas.

Esclarecera el panorama de como se siente el cadmude Don Vittorio
con respecto a la marca y qué es lo busca endslaijficar mejoras que se puedan

realizar y corregirlas.
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2 FUNDAMENTACION CONCEPTUAL
Para la realizacién de la investigacién es impoetaztonocer conceptos

basicos que ayudaran a comprender de una mejorangintema tratado.

2.1 Marca

Segun Bafos y Rodriguez (2012) afirman con resgeletanarca:

En resumen, la marca va mucho mas alla de lo gaekpesducto. Una cosa
es lo que produce una empresa y otra, a veces ifieugrde, lo que compra
el cliente. La marca sirve para identificar al prctd, pero también para
mostrar lo que le hace diferente, los atributos gjupublico reconoce y

valora asociados a esa marca. (p.25)

En cuanto que el autor Batey (2013) respalda dikfimicion: “Un producto se
transforma en marca cuando algo le da mas valoag@mes, simbolos,
percepciones, sentimientos) y produce una idegriatenayor a la suma de sus

partes” (p. 28).
El autor Paris (2013) respalda las versiones amés; indicando lo siguiente:

Como se puede comprender a la marca la podemasrdédsde distintas
orbitas por ser un concepto multidimensional, coser desde sus
concepciones: conceptual, etimoldgica, morfologicaativa, analitica (por
sus partes componentes) y sistematica. Pero tamtiésade sus efectos:

estratégicos, econdmicos, sociales, culturalegajds. (p. 43)

Es importante conocer en el estudio de la mardddeencia entre la imagen
de marca y la identidad de marca; ya que mediatss @ermite establecer como

una marca quiere ser percibida y qué es lo quediesumidores piensan de ella.

2.1.1 Imagen de marca

Es la percepcién que tenemos sobre lo que proyexdtia el exterior una
marca concreta. La Imagen, son aquellos signifea@dpaces de provocar en las
audiencias por sus actuaciones, expresiones yigetsccon la misma. Lo que

somos y lo que piensan de nosotros. Asi de serbilbe, 2013).

¢, Cémo perciben tus consumidores actuales, potea@atxconsumidores tu

producto? En ocasiones, dentro de la imagen gne &econsumidor se incluyen
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rasgos de su personalidad, valores, atributos,smpiceconcepciones, fuentes de
lealtad y mas. Es como cuando conoces bien a usar@ey puedes enlistar sus
cualidades y atributos (Otaduy, 2012).

Un intangible que se ha convertido en el activangipal de nuestras
empresas. La marca fisica ha sido asi transmutads ietangible de su propia
imago(imagen mental, imagen publica, imagen social, allagiel valor de cambio
y el valor de uso) (Costa, 2004).

2.1.2 ldentidad de marca

La Identidad de Marca es un conjunto de asociasiqae un consultor
proyecta crear y mantener. Estas asociaciones brabdo que la marca
significa e implican una promesa hacia el consumpar parte de los

miembros de la empresa u organizacion (Stermar2, 2@h. 17).

Sin embargo, el desarrollo de un andlisis mas pdufusobre la
literatura desarrollada, nos lleva a observar guedéntidad de la marca
presenta un conjunto de aspectos y dimensioneyvauenas alla que las
destacadas por las definiciones anteriores. Y esajqiendida como conjunto
de elementos, rasgos y caracteristicas establesradetas en la marca
(personalidad, valores, creencias, actitudes, opas mantenidas, signos o
elementos de identificacion, etc.) la identidadhei@ determinar la forma de
ser, de pensar y de actuar de la marca, en dediisiti realidad (Jiménez Zarco
& Calderdén Garcia, 2004, pag. 57).

La identidad de marca es lo que, por medio de unlépicidad de
signos, mensajes y productos, aparece emanadoamepl@sa. Traslada al
mercado un sentimiento de existencia del produmteocun ente coherente y
especifico. Por ello cuanto mas se extiende y ra&diversifica la marca,
mayor puede ser la sensacion de los compradoresodestar ante la
informacion emanada de un Unico emisor. Frenteimdgen de marca, la
identidad es un concepto de emision, se trata pecdEar el sentido, el
proyecto, la concepcion que de si misma tiene l@an@anuera Aleman &
Rodriguez Escudero, 2012, pag. 357).
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2.1.3 Posicionamiento

Segun el autor Velilla, (2010), asegura sobre sigimnamiento:

El término ha evolucionado, pero sigue mantenieswlesencia: significa
ocupar un espacio en la mente de las audienciammedina idea 0 un
concepto que resulte relevante, sencillo de explicpue no sea propiedad
intangible o legal de otro competidor. En sintgs@sicionar una marca en
la mente de las personas pasa por elegir un espacital, de modo que no
es otra cosa que determinar una idea y hacerlarcoen un significado

poderoso propio y notorio. (p. 46)
De acuerdo a Keller, (2008) indica:

El posicionamiento de una marca se puede definooel “acto de disefar
la oferta e imagen de una compafia de manera gye oo lugar distintivo
y valioso en la mente del consumidor objetivo” pgtee los beneficios
potenciales de la empresa se maximicen. (p. 38)

En cuanto que Prieto (2013) afirma: “El posicionamid actla sobre la mente para
gue esta jerarquice, seleccione y clasifique etepto, desarrollo y evolucion del
producto o servicio y todos los elementos de in&midn de la respectiva campana

publicitaria” (p. 26).

2.1.4 Valor de marca
El “A-B-C” del Brandinges que todo radica en el hecho de que una
marca tiene valor, medible en dinero. Y esa eadstoon central. Este valor
gue una marca bien gestionada va acumulando ado tkel tiempo, en
sucesivas interacciones con su mercado, se deno@wmpaal de Marca o
Valor de MarcgBrand Equity).(Sterman, 2012, pag. 12)

De acuerdo a lo que indica Llopis (2015):
Por tanto, se pueden sefialar 2 ambitos cuandssergeel capital de marca:
* Autores que lo identifican como el diferencial dgresos entre el
producto con marca o sin marca. Esta vision hafegzerecia al valor
econdémico de la marca y a la perspectiva finan@ersu analisis. Seria

la perspectiva de la empresa del analisis delalagst marca.
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Autores que adoptan un enfoque desde la perspettivaliente, es
decir, basan su criterio en las percepciones,dogportamientos de los
clientes, asociando el capital de marca con lalExré de marca, el
conjunto de atributos relacionados con la percepd& consumidor y

las actitudes que se generan hacia la marca. \p. 37

La marca cuenta con activos que pueden agruparsé @imensiones:

reconocimiento de la marca, calidad percibida,iasmmnes de la marca y fidelidad
a la marca.

Valor de la

marca

[ I

Reconacimiento Calidad Asociaciones Fidelidad
de la marca percibida de |a marca a la marca

Figura 11 Dimensiones del valor de marca

Nota: Tomado de (Aaker & Joachimsthaler, 2005, B&y.

. Notoriedad de marca

De acuerdo a lo que afirman las autoras Thorsogr#(2013):

La notoriedad de marca consiste en el reconocimiel® la marca

(reflejando la capacidad de los consumidores dérowar la exposicion de

la marca) y la recordacion de marca (reflejandocdpacidad de los

consumidores de recuperar la marca cuando sesldduo el producto o

servicio, las necesidades cumplidas por la categoralgin otro tipo de

sonda como sefal). (p. 105)

“Como resultado de las accionesrmarketingy comunicacién, entre las que

se encontrarian las actividades de promocion, $wuaidor conoce un producto

concreto comercializado por una empresa, o0 porinarista, bajo una determinada
marca” (Alard Josemaria, 2011, pag. 33).

El conjunto de conocimientos que se tiene con me@euna marca (su

nombre, sus caracteristicas, etc.) se le denonoiteiedad. Las marcas mas

notorias suelen ser las lideres del mercado, enggee debido al hecho de

17



gue son a las que les corresponden mayores inmessiEn comunicacion.
(Bigné, 2003, pag. 52)

. Fidelizacion de marca

“Los consumidores satisfechos seguramente serégs fee la marca o al
establecimiento. Por fidelidad se entiende la pnsjg® a comprar la misma marca
o frecuentar el mismo establecimiento para saBsfama misma necesidad”
(Grande Esteban, 2006, pag. 42).

“Se dice que la fidelidad constituye una acciénitoea del consumidor y
cliente respecto a la aceptacion de la marca, aceptsus atributos como los
mejores” (Abascal Rojas, 2002, pag. 59).

Por definicién un cliente es fiel a una marca, lsea de productos o de servicios,

cuando repite de forma constante la compra de.éstos

En un marco conceptual integrado, la lealtad dehtd se visualiza
como la relacion entre la actitud relativa del wdlio hacia una entidad
(marca, servicio, tienda o proveedor) y el compoigato de éste como
cliente habitual. (...), los consumidores verdadergmkeales hacia la marca
tienen un fuerte compromiso con la marca y son s\@n@pensos a cambiar
hacia otras marcas a pesar de los esfuerzos promades y persuasivos de
los competidores. (Schiffman & Kanuk, 2005, pag)24

. Calidad percibida

Podriamos definir la calidad percibida como aquegiercepcion del
consumidor sobre la superioridad o excelencia deoducto. Aqui influyen varios
factores decisivos como: los atributos intrinsed®lsproducto o calidad obijetiva,
los atributos extrinsecos (marca, packaging, imagéticitaria, etc.) y, de manera
incipiente el precio, que por si solo es capazrddyzirnos una percepcion de
calidad percibida que nos puede llevar a equivacmuanto a la calidad objetiva o
real. (Torreblanca, 2014)

Segun Ruiz y Parreiio (2012) afirman que la cdlidarcibida: “Desde esta
perspectiva, se dice que un producto es de mejdadaen términos comerciales
cuando es percibido por el consumidor como suparairo” (p.23).
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. Asociaciones de marca

Una caracteristica bastante comun a todos esiosués$ que acompanan al
producto o servicio anunciado suele ser su extiaanid fuerza para evocar estados
emocionales e inducir respuestas afectivas. A d¢radé estas asociaciones
adquirimos nuevas opiniones, creencias y valoneslos a los productos, lo que
nos lleva a cambios de actitud positivos hacisoekumo. (Garcia del Castillo &
Lépez Sanchez, 2009, pag. 49)

Asociaciones con la marca: las imagenes, simbi@osos, colores, sonidos,
aromas Yy fragancias que los consumidores percsxmnaalas con una marca o con
un beneficio. Por ejemplo, los sonidos de Nokia ey Idtel; los colores de
determinadas marcas, los aromas y fragancias ooulales se identifica a una
compafiia. Realmente, no son razones estipuladasndera o para adquirir un
servicio, pero proveen de una diferenciacion qudeildhente sea de plagiar.
(Gallardo, 2014)

2.1.5 Top of mind

Segun Julia (2015) sobre el top of mind afirma: téf) of mind coincide con el
primer eslabon o posicion. La marca, nombre o igiga consigue ocupar esa

primera posicion en una escalera mental se com@erel referente de la categoria”.
Esta definicion es respaldada también por Hoyo$§R@uien indica:

El top of mind o primera mencién, se da cuandopamaona, al ser indagada
por una categoria especifica, nombra una marcapidentro de una serie
de marcas que menciona, es decir, que dicha meanesdl top of mind para

dicha persona”.

2.1.6 Participacion de mercado
Participacion de mercado: a los empresarios les figie interesar su
participacion de mercado, que no es otra cosa fumreentaje que la
empresa posee del volumen total de ventas de Uastitial donde actlia en un
periodo determinado. Si los mercados crecen cadeapun aumento en la
participacion de mercado llevara a un rapido cremito en ventas y

rentabilidad a largo plazo. (Mesa Holguin, 2016)
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El market share o participacion de mercado, es nglicador de
competitividad generalmente representado como urceptaje de la
participacion que tiene una empresa del total deawe disponible, también
puede reflejar la participacion de un producto egpe en el segmento de
mercado en que esta siendo suministrado. (AAA E@a& Business
Advisors, 2015)

El market share, o cuota de mercado, aunque sufcieé do es mas
que la porcién de la torta (mercado) que nos ©uoando tratamos este tema,
debemos dejar claro cual es la definicion del nisrcaneta; y para eso

también debemos tener bien definido el negocior¢iMaone, 2005)

2.2 Comportamiento del consumidor

En el estudio es necesario analizar el comportamaacompra; ya que tal
cual indica la problematica, el consumidor estaliando su habito al momento
de adquirir un producto.

Si partimos de la base del concepto actualndatketing cuyo principal
objetivo es la satisfaccion de las necesidadessdmércados, podemos entender la
importancia que tiene comprender las fuerzas iateyrexternas que mueven a los
individuos, asi como sus pautas de compra y consemouna situacion

determinada. (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molayala, 2013, pag. 32)

Como indican Rivas y Grande (2013) sobre el conapugnto del

consumidor:

Comprender el comportamiento del consumidor cangila base para las
actividades danarketingy parece impensable plantear cualquier decision
comercial sin previamente establecer algunas H@teelativas al

consumidor.

Empresas e investigadores se preguntan por gudhssimidores actian de
una determinada forma, por qué compran determinaaiictos y no otros,

0 por qué adquieren una marca en perjuicio de.qpa2)
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Es importante mencionar el proceso de compra deolesumidores, para un
mejor entendimiento de las motivaciones que elr®h para escoger la marca que

mas cubren sus necesidades.
El proceso de compras esta determinado por vaapas

* Reconocimiento de la necesidad
El proceso de compra se inicia cuando el compragicsnoce un
problema o una necesidad. EI comprador presiengediferencia
entre su situacion real y un estado ideal. La neéaéspuede ser
activada por dos tipos de estimulos: internos grexs. (LOpez-Pinto
Ruiz, 2001, pag. 65)

* Labusqueda de informacion

Después de aceptar que existe un problema y datimiel individuo

comienza a buscar la informacion disponible solm® distintos

productos y marcas que pueden contribuir a satisfacnecesidad.
Para ello, en primer lugar realizara una busquettgina, utilizando
la informacién almacenada en la memoria de expaeeranteriores.
Si la informacion obtenida con esta via no es mifte, el individuo

utilizard la busqueda externa, que consiste erae¢aformacion de
fuentes externas. (Casado Diaz & Sellers Rubic 20dy. 146)

» Evaluacién de alternativas

En este punto, los consumidores tienen bastantemaicion para
seleccionar la mejor alternativa de la lista. Alggimeces esta relacion
es facil si una alternativa es claramente supeaoresto en sus
atributos.

Frecuentemente la seleccion no es tan simple gredumidor debe
evaluar cuidadosamente las alternativas antesnaar tona decision.
Cuando dos o mas alternativas parecen atractivaspnsumidor
determinara qué criterios evaluara y la importameiativa de cada

una. (Burruezo Garcia, 2003, pag. 106)
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propuestos.

La decision de compra

“Se toma la decision de comprar o no comprar, Waso de decidir
comprar, qué producto/servicio de los que confortaaferta es el
que se adquirird” (Liberos, 2013, pag. 218).

Comportamiento y sentimientos de post-venta

Primero, sirve para ampliar las experiencias detlividuo
almacenadas en la memoria. Segundo, permite \ariéig¢ eficacia
como consumidor en la seleccion de productos, @gndtc., y le
ayuda a introducir los ajustes pertinentes enuasds estrategias de
compra. Y tercero, desde el punto de vista de |presa, la
informacion que llega de la evaluacion que hacsrcémsumidores
construye a mejorar el disefio de las estrategiasat&etingy a
ajustar la oferta a las necesidades reales de simdos. (Casados
Diaz & Sellers Rubio, 2010, pag. 119)

3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo del proyecto se realizara unesiigacion de mercado, la

cual permita obtener la informacion necesaria pecamplimiento de los objetivos

La investigacion de mercados es el vehiculo a $raeé cual las personas y

las empresas obtienen respuestas a sus necesigéadEsmacion. Como cualquier

22



otra herramienta, debe garantizarse que sea coadigeon las variables correctas,
pues solo asi el resultado sera 6ptimo y perndéfidnitar y mejorar un proceso de
toma de decisiones ahearketing minimizando los riesgos sobre los elementos de
mercado Yy los clientes que se hayan trabajado goetso. (Martinez Vela, 2013,

pag. 45)

3.1 Tipo de investigacion

La investigacion ha realizar sera descriptiva. Tige investigacion
concluyente que tiene como principal objetivo laatigpcion de algo, por lo regular

las caracteristicas o funciones del mercado.

La investigacion descriptiva permite analizar lasacteristicas de una
poblacion o del tema a estudiar e intenta dar esgpwa interrogantes como quién,
qué, donde, cuando y como. El proceso de inveshigaes mas formal y
estructurado que en la investigacion exploratdres muestras son amplias y
representativas y los datos se analizan cuanatagnte. Por ejemplo, un estudio
de audiencia del medio de la television. (Merina52010, pag. 21)

3.2 Esquema de investigacion

A continuacion se presenta el esquema de invegiigacautilizar de acuerdo
a los objetivos del estudio; de esta manera temeidea clara de las herramientas

a utilizar en la investigacion:

Tabla 5 Esquema de investigacion

Objetivos Tipo de Fuentes de | Tipos de Método de

especificos investigacion| informacién datos recoleccion
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Determinar los Grupo Focal,
encuestas y
factores que Descriptiva / orimar Cuantitativa ob 5
. rimaria servacion
influyen enla | ey ioratoria y cualitativa ,
compra de Don pirecta
Vittorio.
Analizar la
percepcion de lg
marca Don Exploratoria Primaria Cualitativa  Grupo Foca
Vittorio en la
ciudad de Gye.
Determinar el Grupo Focales
perfil del Exploratorio Primaria Cualitativa y Observacion
consumidor de directa
Don Vittorio.

3.3 Poblacion de estudio

Tabla 6 Perfil de la poblacion

Segmentacion

Variable

Perfil

Geografica

Ecuador, Guayas, Guayaquil
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Hombres y mujeres, entre 25 — 45

Demografica .
afos, NSEA/ByC

. o Disfrutan pasar tiempo con su familia,
Psicografica ]
saben cocinar.

Consumidores regulares de pastas|en
Conductual
hogares

3.4 Fuentes de Informacion

3.4.1 Informacién primaria

La informacién a utilizar sera primaria, es detaberada por el investigador
del proyecto. Se procedera a obtener datos relevgara el desarrollo del estudio.
Para esto el investigador se pondra en contactdosonlientes o personas que

cumplan con el perfil requerido.

3.5 Tipos de Datos y herramientas investigativas

La informacién primaria sera obtenida mediantesaneientas o técnicas que
den como resultado datos cuantitativos como ctiab

3.5.1 Investigacion Cuantitativa
 Encuesta

El método de encuestas incluye un cuestionario@stado que se da a
los encuestados y que esta diseflado para obtéoenacion especifica.
Por lo tanto, este método para obtener informacénbasa en un
interrogatorio a encuestados, en el que se le baeevariedad de
preguntas en cuanto a conducta, intenciones, @esifuconocimiento,

motivaciones y caracteristicas demogréficas y tie ele vida. (Malhotra,

2004, pag. 168)
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3.5.2 Definicién de la poblacién y muestra

3.5.2.1 Poblacion

De acuerdo a los datos obtenidos del ultimo Certdd® 2le poblacién y

vivienda del Ecuador realizado por el Instituto idaal de Estadisticas y Censo,

podemos determinar nuestra poblacion de la ciudg@wayaquil:

Tabla 7 Tamafio de la poblacion

Habitantes Gye

2.350.915

Género

Hombres: 1.158.221

Mujeres: 1.192.694

Edad: 25 a 45 afios
(34.8%)

403.061

415.058

NSE: A/B y C (35.9%)

144.699

149.006

Poblacion Total

293.705 habitantes

3.5.2.2 Muestra

Considerando la poblacién obtenida (293.705 pes@ubrepasa los 100.00

elementos a estudiar, se determina que la poblasiarfinita. Razén por la cual la

formula del célculo de la muestra es el siguiente:

n= (z°xpxq)/e*

En la que se representa como:

n: Es el tamano de la muestra

z%: Nivel de confianza

e?: % de error

p / q: Probabilidad de éxito o fracaso

Donde:
z%: 95%
e?: 5%
p/q. 0,5
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Muestra: 384

3.5.3 Investigacién Cualitativa
* Focus group
Para la investigacion se realizara un focus grauptcintegrantes con

las caracteristicas antes mencionadas de nuesticcigm de estudio:

Ficha de cada integrante

Tabla 8 Perfil participante N°1

Nombre Carolina Correa
Edad 31 afios
Profesion Ingeniera
Estado Civil Casada

Tabla 9 Perfil participante N°2

Nombre Ma. José Hernandez
Edad 26 afnos
Profesiéon Ingeniera
Estado Civil Soltera

Tabla 10 Perfil participante N°3
Nombre Diana Aguirre
Edad 25 afos
Profesién Ingeniera
Estado Civil Unida

Tabla 11 Perfil participante N°4
Nombre Alexandra Espinoza
Edad 25 afos
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Profesién Economista

Estado Civil Soltera

Tabla 12 Perfil participante N°5

Nombre Daniel Gutierrez
Edad 39 afnos
Profesion Oficinista
Estado Civil Separado

Tabla 13 Perfil participante N°6

Nombre Marlene Vasquez
Edad 38 afos
Profesion Oficinista

Estado Civil Casada

*+ Observacion

Para el estudio que se realizara, se procederaralausécnica de la
observacién directa, la misma que permitird evalasdiferentes marcas de
pastas en el punto de venta, asi como también ephag actividades que

realizan; y lo mas importante analizar al consumalonomento de la compra.

Se visitaran algunos autoservicios de la ciuda@wheyaquil, en distintos
dias y horarios para poder obtener informacion m@spleta para la

investigacion.

Tabla 14 Cronograma de visitas Autoservicios

Autoservicio Fecha
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Megamaxi

Miércoles 8/ feb. Hora: 18:00
19:00

Almacenes Tia

Jueves 9/ feb. Hora: 18:00 —
19:00

Domingo 11/ feb. Hora: 11:00
12:00

Mi Comisariato

Viernes 10/ feb. Hora: 18:00 +

19:00

Domingo 11/ feb. Hora: 10:00
11:00

4 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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4.1 Resultados de encuestas

Luego realizada la investigacion cuantitativa p@dima de las encuestas; a

continuacion se presentan los datos mas relevdatlss mismas:

Marcas conocidas

Oriental
Toscana
Don Vittorio 87%
Dofia Petrona

Sumesa 85%

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Figura 12Marcas mas conocidas de fideos

Las marcas mas conocidas por los encuestados fDero¥ittorio y Sumesa;
ambas con un porcentaje similar. La de menor cameoto fue Toscana con sélo
un 13% de las respuestas. Lo que quiere deciraguideos Don Vittorio es una
marca reconocida por el consumidor; que cuentaucoespacio en la mente del

mismo.

Marcas consumidas

B Sumesa

1% 6%

m Dofa Petrona
47% m Don Vittorio
M Toscana

m Oriental

1%

Figura 13Marcas Consumidas

De igual manera, en cuanto al consumo de las matea$ideos; las
participaciones de las marcas parece ser iguaégue caso del conocimiento de

las mismas. Don Vittorio y Sumesa cuentan con tosgntajes mas altos, 47% y
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45% respectivamente. Toscana y Dofa Petrona seevualcolocar al final de la
tabla.

Marca sustituta

W Sumesa

H Dofia Petrona
® Don Vittorio
M Toscana

® Oriental

= Amancay

= Cayambe

Figura 14 Marca sustituta

Cuando se consulté con qué marca consideraria aarsbigue consume
actualmente, Don Vittorio es la primera opcién pasaencuestados (26%), seguida

de Sumesa con un 23% y en tercer lugar a Orieotalin 19%.

En cuanto a estas tres preguntas, que permiterceolas marcas preferidas
de los encuestados; se puede destacar que tantgifimmio como Sumesa son los
fideos que se encuentran mas presentes en la mehtonsumidor asi como

también al momento de la compra.

Con las respuestas obtenidas se realizé un crusardele, dando como
resultado informacién importante sobre los motivad@l momento de la compra

y datos acerca del consumidor de Don Vittorio yrslsitos.
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160
140
120
100
80
60
40
20

Lugar de compra seguin estado civil

Solteros

m Tiendas

W Mercado

® Supermercados

Casados Divorciados Unidos

Se puede establecer que los supermercados sorstaddeeimientos mas
concurridos a la hora de realizar la compra deofdmn un 63%. Como indica el
gréfico, para todos los estados civiles es la panopcion. Para el caso de los
solteros se puede definir que es el lugar dondgcan. Para los casados y unidos
el panorama es diferente, ya que la participac&losl supermercados y tiendas es

Figura 15Lugar de compra segun estado civil

similar, 86% y 91% respectivamente.

160
140
120
100
80
60
40

20

Frecuencia segun estado civil

Solteros

M Una vez cada 2 semanas

m Una vezalasemana

W2 a4 vecesalasemana

W 5a7vecesalasemana

Casados Divorciados Unidos

En la figura se puede observar que la frecuencizodsumo en su mayoria
es de una vez a la semana con un 48% de los eadogssiendo los casados y
unidos los que consumen mas frecuentemente fideos esemana. Los que
consumen fideos con menos frecuencia son los esltet 76% de este grupo lo

Figura 16 Frecuencia de compra segun estado civil
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consume entre una vez a la semana o cada dos sapaede incluir también a

los divorciados ya que el 100% de estos los conswme la misma frecuencia.

Marca consumida segun estado civil

160
140
120
100
80
60
40
20

m Oriental

m Toscana

w Don Vittorio

H Dofia Petrona

W Sumesa

Solteros Casados Divorciados Unidos

Figura 17Marcas consumidas segun estado civil

Se puede visualizar que las marcas mas consumita®aen Vittorio y
Sumesa como se menciond anteriormente. Son lasgotad en todos los estados
civiles, seguidas con un bajo porcentaje Oriehta.solteros tienen como primera
marca a Don Vittorio el mismo caso para los unidd$o y 28%).

Tipo de plato seguin estado civil

300

250

200

® Unidos

150 & Divorciados

100 m Casados

u Solteros

50 7

Sopas Ensaladas Plato principal Otras

Figura 18Tipo de plato segun estado civil

Los fideos son consumidos en su mayoria en sopaarcé7%, seguido de
plato principal con 26%. Los que preparan la pasia en sopas son los casados
(84%) y unidos (82%), se podria decir debido a gae familia y para la
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alimentacion de los nifios es fundamental la sopa leora del almuerzo. En cuanto

que el plato principal es consumido en su mayaridgs solteros (38%).

Motivo de compra segun estado civil

160

140

120 W Precio

100 ® Publicidad

80 ® No se pegan

60 ¥ Le gusta susabor

40 ® Recomendacion de otros

20 m Es de buena calidad

Solteros Casados Divorciados Unidos

Figura 19Motivo de compra segun estado civil

En la figura se puede observar que el motivo depcammas importante para
los encuestados es que los fideos tengan un bben (§8%). En este caso todos
los estados civiles buscan este atributo a la teda compra. Que el fideo sea de
buena calidad (12%) y su precio (4%) son otroscepeajue se deben considerar
como relevantes a la eleccién de compra.

Frecuencia segun tipo de plato

200
180
160
140
120
100
80
60
40
20

® Otras

w Plato principal

M Ensaladas

M Sopas

5a7vecesalasemana 2 a4 vecesalasemana Unavezalasemana Una vez cada 2
semanas

Figura 20Frecuencia de compra segun tipo de plato

Como se habia mencionado anteriormente, la soghtg® de plato mas

consumido con fideos; la figura demuestra que extufncia también es mayor en
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comparacion con los otros (70%). Una razon imptetas el hecho de que a la hora
del almuerzo en la mayoria de los hogares es tmo foladamental en su dieta.

Marca Consumida seguin lugar de compra

140

© Tiendas

u Mercado

® Supermercados

Sumesa Dofia Petrona Don Vittorio Toscana Oriental

Figura 21 Marca consumida segun lugar de compra

Tanto Don Vittorio como Sumesa son marcas que emmayoria son
adquiridas en los supermercados (74% y 55% respentnte). Como se
mencionaba antes, los casados y unidos prefieadizaelas compras en este tipo
de establecimiento por su conveniencia. Un dat@rtapte es que la marca Dofia
Petrona so6lo se vende en tiendas de barrio y me(d@0%), por lo que el cliente

no lo va a poder encontrar en los autoservicios.

Motivo de compra segtin marca consumida

200
180
160
140
120
100
80
60
40
20

W Precio

® Publicidad

® No se pegan

¥ Le gusta su sabor

B Recomendacion de otros

® Es de buena calidad

3
Sumesa Dofia Petrona Don Vittorio Toscana Oriental

Figura 22Motivo de compra segin marca consumida

En la figura se observa que motiva a los encuestadocomprar su marca
predilecta. En el caso de Don Vittorio, los atrdsunas importantes son su sabor y
calidad (81% y 13%). Para Sumesa, los consumidergsn un poco influenciados
por su publicidad (2%). Uno de los motivos de campara Oriental es su precio
con un 50%; para Dofia Petrona es el principalwtyibon el 100%.
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Figura 23Marca consumida segun plato

Don Vittorio cuenta con un porcentaje importanteapal caso del plato

principal, en el 57% de los casos utilizan estacenpara la preparacion. Mientras

que en el caso de las sopas la participacion es dxajcomparacion con la

competencia (Sumesa) directa con un 50% versu¥ndé Don Vittorio.

4.2 Resultados de focus group

Tabla 15 Resultados Focus Group

VARIABLES

POSITIVOS

NEGATIVOS

Conocimiento de marca

Todos conocen y han
consumido la marca
Don Vittorio.

Lo recuerdan pero n
lo asocian con algun

atributo. En cambio

Sumesa con el jinglg.

[®)

Compra

Todos compran la
marca Don Vittorio.

También consumen
otras marcas:

Sumesa, Toscana.

Motivadores de compra

Don Vittorio es un
producto de buena
calidad y sabor. Busca|
promociones siempre
descuentos, combos,

ofertas, etc.

n

Consideran que tien
un precio mayor al d

las demas marcas.

(1%}

112
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(Continuacion) Tabla 15 Resultados Focus Group

Atributos del producto

Marca de buena
calidad, no se pega.

Consideran que no es

para sopas, la textura

del fideo no es para

para todo tipo de
platos. Compran
otras marcas
dependiendo del
plato que quieren
realizar. No

consideran que es

sopas, es al dente.

altima vez que vieron

No recuerdan la

Publicidad
una publicidad de
Don Vittorio.
Ven a Don Vittorio
como producto
Imagen Premium. Con un

empaque elegante po

sus colores.

—

Frecuencia de compra

Compran la marca de
manera frecuente.
Semanalmente acude
al supermercado y
adquieren la cantidad
de producto para este

tiempo.

Lugar de compra

Adquieren Don Vittorio
en el supermercado.
Consideran que siemp
lo encuentran y su

presentacion.

hay mucha presenci

[€

Consideran que no

D

en las tiendas de

barrio.
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4.2.1 Personalidad de la marca
La realizacion del focus group generé datos impéeta acerca de la
personalidad de las marcas de pastas. A continuaddrmacion obtenida de Don

Vittorio y Sumesa, ambos competidores directos:
Don Vittorio

Los participantes del focus group se identificam leomarca. Consideran que
es para personas que buscan lo mejor y de buadad;adar un producto bueno a
su familia.

La ven como una marca Premium. Indican que no &% fo@o tipo de
consumidor, no es multi target; ya sea por el pgroducto y por el precio del
mismo. De acuerdo a lo que comentaron los integsadel focus group, Don
Vittorio es un producto que creen que no lo puadéizar para todos los platos
gue se elaboran con pastas, porque es un fidear@mextura que al cocinarse
quedaal dente.

Personalidad:Don Vittorio es un sefor, maduro, de 50 afos, lqugusta
comer y cocina rico. Se lo percibe como serio gnfar que le gusta hacer reuniones
familiares o con amigos en su casa, para demastsadlotes culinarios.

Sumesa

Sumesa es percibida como una marca familiar yakcion; el consumidor
tiene muy presente el jingle de la marca cuanddnflos fideos de mama son de

Sumesa, son de Sumesa...”

Adicional recuerdan que gano un premio de calidéelmacional, otorgado

por el Instituto de la Calidad y el Sabor de Brasel

Algo que ellos tienen muy presente es el comedeidllichael Arroyo cuando

Barcelona quedo campeodn.

Personalidad:Sumesa es una ama de casa, con hijos, que esiarertke
la nutricion de su familia, busca productos queldeenergia a sus hijos sin la

necesidad de preparar platos muy elaborados parsegqun del agrado de los nifios.
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4.3 Resultados observacion

Mediante la herramienta de investigacion de obs&uadirecta, permitio

obtener los siguientes datos relevantes:

Megamaxi

En comparacion con otras cadenas el tamafio der¢thgpes mas

extenso.

 Posee una variedad mas amplia de marcas; cuentameocas
importadas de un precio mas alto que las nacianales

* La marca Don Vittorio cuanta con mas caras en tahgeversus la
competencia.

* En la cadena no se realizan muchas promocionasgds8cuentos y

Maxi Combos o campafias corporativas.

Figura 24 Promocion Don Vittorio Megamaxi

Nota: Tomado de la observacion directa

 Cuando existen promociones, la cadena le da magpace al

producto promocionado (exhibiciones especiales).
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Figura 25Degustacion Don Vittorio Megamaxi

Nota: Tomado de la observacion directa

» En la mayoria de los casos son las mujeres latienen la decision
de compra.

» Compra la marca habitual, en caso de que se emewnpromocion
aprovechan para llevar mas unidades del producto.

Mi Comisariato

« Don Vittorio y Sumesa son las marcas con mas earde percha.

+ Don Vittorio tiene una cabecera.
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Figura 26 Cabecera Mixta Mi Comisariato

Nota: Tomado de la observacion directa

* Productos en promocién cuentan con espacios efgmecia
* Los clientes buscan ofertas y promociones.

» Sefijan en los precios de los productos y cuacmées conviene.

Figura 27 Cliente Mi Comisariato

Nota: Tomado de la observacion directa
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A lado de la marca Don Vittorio colocan la marcapia de Mi
Comisariato, la cual tiene un empaque similar; lee qpuede

provocar confusion en el consumidor.

Figura 28 Percha Mi Comisariato

Nota: Tomado de la observacion directa

Existe mayor variedad de ofertas, puede haber dasviaarcas al
mismo momento.

FTEN O AR TA
YAMEY | AAITD L

-

Figura 29 Promociones de la competencia

Nota: Tomado de la observacion directa
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e La mayoria de los compradores son mujeres.

Almacenes Tia

» Se pudo observar que los precios son mas altasnepazacion de
las demas cadenas.

» Ofrecen muchas promociones.

» Los clientes de esta cadena acuden por las ofpritasenales; que
pueden ser combos, modalidad pague 2 lleve 3 weetis.

Figura 30Promocion Sumesa Tia

Nota: Tomado de la observacion directa

» Debido al tamario del local; los espacios en lalizeson menores.
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Figura 31Percha Don Vittorio Tia

Nota: Tomado de la observacion directa

La marca que cuenta con mayor espacio es Amaneagug
debido a que el consumidor que acude a esta cadazidarget de
dicha marca.
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5 CONCLUSIONES

El valor de una marca permite conocer las dimeesigue esta posee desde
un punto de vista del consumidor. Analiza lo quenpa acerca del producto y su
comportamiento con respecto a este, dando de estaranla fortaleza a la marca
en comparacion con su competencia; se puede olitesee el enfoque del cliente
gué es lo mas importante y valora él en cuantcaiecanestudiada.

Luego de realizada la investigacion de mercadopusede concluir lo
siguiente con respecto al valor de marca de DotoN6ty Sumesa, marcas mas
relevantes de la categoria de pastas:

Don Vittorio

marca:
Don Vittoria se

]
Calidad
percibida:

Es considera
una marca dd
buena calidad
pero no la puec

preparar en
cualquier tipo
de plato debid
a la textura qu
esta tiene.

Don Vittorio eg
un sefior mayo
que le gusta
cocinar y
compartir con
Sus seres
gueridos

45

Fidelidad de
marca:

No existe
fidelidad hacia |
marca.
Consumidor
también compr

otras marcas

Figura 32Valor de marca Don Vittorio

Datos
cuantitativos:
Don Vittorio es
una de las
marcas mas
conocidas, el

CoNsumo es e
platos fuertes
en promedio
una vez por
semana, la
compran en
supermercadd




Sumesa

Recordacion de|
marca:

Cuenta con un
buen nivel de
notoriedad entré
los consumidore
Recuerdan la
publicidad que g
realiza.

Calidad
percibida:

El consumido

por calidad

obtenidos.
Consideran g
son buenos.

una ama de ca
gque cuidaas
familia y esta
pendiente de
darle lo mejor
para su
desarrollo

Fidelidad de
marca:

Los
consumidores
son fieles a la
marca

Figura 33Valor de marca Sumesa

Datos
cuantitativos:
Sumesa es una
las mas
reconocidas, lal
compran en

tiendas y
supermercados,
consumen en toq
tipo de plato, co

una frecuencia
mayor de una veg
a la semana

Tanto como Don Vittorio y Sumesa cuentan con urenauwnotoriedad, son

marcas reconocidas por los consumidores de pastais,una buena calidad

percibida.

En cuanto a las asociaciones para cada una dedassnse aprecia una

diferencia marcada; ya que son percibidas conatifes personalidades. En el caso

de Don Vittorio, tiene una imagen de un sefior gugusta cocinar y pasar un

tiempo agradable en compafia de familiares o amiBes®a muy presente el

simbolo del chef italiano en la mente del consumido

Mientras que Sumesa tiene una personalidad mafidgmas vista como un

ama de casa que cuida de sus hijos. El jingle uipaias de publicidad anteriores

es muy recordado, siendo uno de los atributos maertantes para que continte

presente en la mente del consumidor.

De acuerdo a los resultados de la investigaci@péstas es una categoria

donde en su mayoria no hay una fidelidad haciadecay el cliente compra de

acuerdo a sus necesidades y el plato que quigparpareo elaborar, se dejan llevar

por las promociones. Es por eso que los clientedgrucomprar varias marcas al

mismo tiempo.
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ANEXOS

*+ Modelo de encuesta

Formato encuesta

Género:

Sector:

Edad:

Estado civil:

¢,Consume pastas regularmente?
Si No

¢, Con qué frecuencia las consume?
5 a7 veces a la semana Una vez a la semana

2 a 4 veces ala semana Una vez cada 2 semanas

¢ En qué ocasiones suele consumir pastas?
Almuerzo Ocasiones especiales

Merienda Otras

¢En qué tipo de platos la consume regularmente?
Sopas Plato principal

Ensaladas Otras

Mencione 2 marcas de pastas que conoce
De las marcas mencionadas, seual consume
habitualmente?
Si no estuviera disponible su marca de fideo dondeabitualmente
compra, ¢.con qué otra marca la sustituiria?

Don Vittorio Dofa Petrona Oriental

Sumesa Amancay Otras

¢En qué lugar suele comprar fideos?
Supermercados Tiendas Avicolas

Mercado Carnisariato Otros
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9. ¢Qué fue lo que lo motivo a comprar la marca escata?
Es de buena calidad Le gusta su sabor Publicidad
Recomendacion de otro$No se pegan Precio

» Cuestionario focus group

Formato Focus Group

1. ¢Qué marcas de fideos conoce?

2. ¢Cual ha consumido o comprado?

3. ¢Con qué frecuencia compra fideos?

4. ¢En qué tipo de plato la consume?

5. ¢De qué marca ha visto publicidad?

6. ¢Qué marca nunca compraria?

7. ¢En qué lugar suele comprar fideos?

8. ¢Al momento de la compra en qué se fija?

9. ¢Qué beneficios busca en este tipo de fideo?

10. ¢ Cudles de estas personas podrian buscar la miper@eacia que usted en

una marca de fideos? (Identidad)

Lista de atributos

A | Para personas extrovertidas que les gusta comimaitircon otrag
personas

B | Para personas hogarefias que buscan vivir el aralfantliar en
todo momento

C | Para personas cuidadosas que buscan siempre segurid

D | Para personas ordenadas que buscan mantenerrel cont

E | Para personas lideres que buscan sobresalir dpb giique
pertenecen

F | Para personas dinamicas que buscan tomar riesgos
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11.;Cudles de estas marcas asociaria con cada una dgiguientes frases?

(Beneficios funcionales)

(0] C_U (8] ©

Lista de atributos c S| € o T | =
o S = e o o

o >|n | O < 0 o

Vale el precio que pago por €l.

No se pegan

Tienen buen sabor

Es una marca conocida

Es rendidor

Tiene el precio mas alto del mercado

Esta elaborado con productos de calidad

Siempre tiene promociones y ofertas

Es ideal para cocinar distintos platos

No se hace masa

12.Si las marcas fueran una persona ¢,como describidasla una de ellas?
(Personalidad de marca)

13.¢Como conoci6 Don Vittorio?

14.¢:Qué lo animé a comprar Don Vittorio?

15.¢,Qué es lo que mas le gusta?

16.¢Qué es lo que menos le gusta?

17.¢;Dobnde lo compra?

18. ¢ Compra también otra marca? ¢ Cual? ¢Por qué?

19.En caso de que no pueda comprar Don Vittorio, gfraénarca compraria?
¢ Por qué?

20. ¢ Ha visto publicidad de Don Vittorio?
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