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RESUMEN

El presente estudio titulado, “POSICIONAMIENTO DE LA MARCA BRAVUS
ENTRE LOS CONSUMIDORES DE SUPLEMENTOS NUTRICIONALES EN LA
PROVINCIA DE AREQUIPA 2017” se planted para investigar a partir de un
abordaje metodolégicamente exploratorio y descriptivo, indagar cual es el
posicionamiento actual de la marca Bravus en la mente de consumidores de

suplementos nutricionales.

Los objetivos planteados en la investigacion son determinar la notoriedad de
marca Bravus en los consumidores de la provincia de Arequipa, determinar como
distinguen la imagen de la marca Bravus los consumidores de la provincia de
Arequipa, Examinar el uso del Marketing Mix de la marca Bravus para seducir a
los consumidores de la provincia de Arequipa e ldentificar los atributos que

caracterizan a la marca Bravus.

El proceso de recopilacion de informacion de esta investigacion se realizo en las
instalaciones de los gimnasios Revo Sport, asi como también por las calles de la
ciudad, la muestra incluyo a 384 personas de un universo total de 356 229
personas, para los cuales se disefid una encuesta inédita en el cual se tuvo en
cuenta los cuatro indicadores de posicionamiento, asi como sus subindcadores

obteniendo 13 preguntas.

Como resultado de la investigacion efectuada se realizé el analisis respectivo,
se formularon las siguientes conclusiones, en cuanto la notoriedad de la marca
esta surge como primera opcion en la mente de la mitad de encuestados, asi
mismo Bravus es elegida por la mayoria como la tienda que mas figura en el
mercado, es también considerada Marca dominante gracias a la gran aceptacion
gue posee entre la muestra. Sin embargo se observa poca diferencia con la
marca Apocalipsis en cuanto a notoriedad sugerida y marca dominante ya que

ocupa el segundo lugar.

Se comprobé que si hablamos de como distinguen los consumidores la imagen
de la marca Bravus, mas de la mitad de la muestra sugieren que los amantes del
gimnasio y los fisicoculturistas son aquellos quienes mejor encajan en el perfil de
consumidores de suplementos nutricionales, gran parte de consumidores tiene

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM ot DE SANTA MARIA

opiniones positivas en cuanto a la marca puesto que la consideran sofisticada y
confiable lo cual hace que se distinga positivamente, por otra parte se comprueba
un cuantioso nimero de encuestados conoce Bravus porque lo asocia con algun

gimnasio.

Se ha comprobado que en cuanto al uso del Marketing Mix de la marca Bravus,
Més de la mitad de la poblacién encuestada considera que los precios de los
productos son adecuados, gran cantidad de encuestados se ven expuestos a la
publicidad de la tienda a través de redes sociales, para tres cuartas partes de la
muestra la ubicacion de la tienda es totalmente indiferente. No obstante existe
una parte de la muestra que declara que casi hunca y nunca compra en esta

tienda.

Se determiné que si hablamos de los atributos que caracterizan a la marca, el
atributo mas sobresaliente para la mayoria de la muestra es la facil recordacion
y pronunciacion de la marca, un gran conjunto de consumidores posee opiniones
positivas relacionadas a las instalaciones de las tiendas ya que estiman que va
de acuerdo al concepto de la tienda, es llamativa y armoniosa,

En general los encuestados admiten que Bravus brinda servicios de entrega de

productos de manera confiable y precisa conforme a lo prometido.

Palabras Clave: Posicionamiento, Marca, Consumidores.
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SUMMARY

The present study entitled, "POSITIONING THE BRAND BRAVUS AMONG THE
CONSUMERS OF NUTRITIONAL SUPPLEMENTS IN THE PROVINCE OF
AREQUIPA 2017" was proposed to investigate from a methodologically
exploratory and descriptive approach, to investigate what is the current
positioning of the Bravus brand in the of consumers of nutritional supplements.

The objectives set out in the research are to determine the Bravus brand notoriety
in the consumers of the province of Arequipa, to determine how to distinguish the
image of the Bravus brand from the consumers of the province of Arequipa, to
examine the use of the marketing mix of the Bravus brand for seduce consumers
in the province of Arequipa and identify the attributes that characterize the Bravus

brand.

The process of gathering information from this research was carried out in the
facilities of the Revo Sport gymnasiums, as well as through the streets of the city,
the sample included 384 people from a total universe of 356 229

People, for whom an unpublished question form was designed in which the four
positioning indicators were taken into account, as well as their sub-indicators

obtaining 13 questions.

As a result of the research carried out the respective analysis was made, the
following conclusions were made, in as much as the notoriety of the brand arises
as a first option in the mind of half of the respondents, likewise Bravus is chosen
by the majority as the store which is more in the market, is also considered the
dominant brand thanks to the great acceptance it has among the sample.
However, there is little difference with the Apocalypse brand in terms of
suggested notoriety and dominant brand since it occupies the second place.

It was found that if we talk about how consumers distinguish the image of the
Bravus brand, more than half of the sample suggest that gym lovers and
bodybuilders are those who best fit the profile of consumers of nutritional
supplements, much of it. Consumers have positive opinions about the brand

because they consider it to be sophisticated and reliable, which makes it stand
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out positively. On the other hand, a large number of respondents are aware of

Bravus because he associates it with a gym.

It has been proven that regarding the use of the Bravus Brand Marketing Mix,
more than half of the surveyed population considers that the prices of the
products are adequate, a large number of respondents are exposed to the
advertising of the store through social networks, for three quarters of the sample
the location of the store is totally indifferent. However there is a part of the sample
that states that almost never and never buy in this store.

It was determined that if we talk about the attributes that characterize the brand,
the most outstanding attribute for most of the sample is the easy recall and
pronunciation of the brand, a large group of consumers has positive opinions
related to the facilities of the stores and that they estimate that goes according to

the concept of the store, is striking and harmonious,

In general, respondents admit that Bravus provides product delivery services

reliably and accurately as promised.

Key words: Positioning, branding, consumers.
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INTRODUCCION

El presente estudio denominado “POSICIONAMIENTO DE LA MARCA BRAVUS
ENTRE LOS CONSUMIDORES DE SUPLEMENTOS NUTRICIONALES EN LA
PROVINCIA DE AREQUIPA - 2017” es de interés porque actualmente uno de
los puntos principales para toda empresa es conocer el posicionamiento que
tiene su marca en el mercado y en la mente de los consumidores con tal de influir
en ellos para que estos utilicen sus productos, los compren y asi se mantenga la

empresa por un largo tiempo en el mercado y obtener ganancias.

Esta investigacidon contiene tres capitulos, el CAPITULO I, consta basicamente
de un planteamiento tedrico, el CAPITULO Il contiene un planteamiento
operacional donde se especifican las técnicas, instrumentos asi como el campo
de verificacién y las estrategias de recoleccion de informacion utilizadas y
finalmente el CAPITULO Il consta del andlisis de resultados obtenidos, mediante

tablas y graficas estadisticas, asi como sus respectivas interpretaciones.
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|. PLANTEAMIENTO TEORICO

1. EL PROBLEMA

1.1 Enunciado

“POSICIONAMIENTO DE LA MARCA BRAVUS ENTRE LOS
CONSUMIDORES DE SUPLEMENTOS NUTRICIONALES EN
PROVINCIA DE AREQUIPA 2017~

1.2 Variables e Indicadores

Variable

Indicadores

Subindicadores

Posicionamiento

Notoriedad de Marca

Top of Mind

Notoriedad sugerida

Marca dominante

Imagen de Marca

Perfil de usuario

Diferenciacion

Conocimiento

Marketing mix

Producto

Precio

Promocion

Plaza

Atributos de marca

Atributos psicol6gicos

Atributos fisicos

Atributos funcionales

1.3 Interrogantes

LA

a) ¢Como se presenta la notoriedad de la marca Bravus en los consumidores

de la provincia de Arequipa?

b) ¢Cdmo perciben la imagen de la marca Bravus los consumidores de la

provincia de Arequipa?

c) ¢Como se presenta el marketing Mix de la marca Bravus para seducir a

los consumidores de la provincia de Arequipa?
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d) ¢Cuales son los atributos mas resaltantes de la marca Bravus?
2. JUSTIFICACION

El motivo por el cual se ha seleccionado el presente estudio, es porque
actualmente uno de los puntos primordiales para una empresa es saber el
posicionamiento que tiene su marca en el mercado y en la mente de los
consumidores. El posicionamiento de marca es la piedra angular que da sentido
a todo aquello que gira en torno a ella, determinando sus valores, atributos y
componentes diferenciadores. Es primordial construirlo desde un panorama
totalmente estratégico, alineado correctamente con la estrategia de negocio,
confirmando que se cumplan los principios de relevancia, credibilidad,
sostenibilidad y diferenciacién. Es metodologico porque se ha utilizado el método

cientifico para la presente investigacion.

Este estudio es de importancia para la sociedad ya que dado el constante
crecimiento del mercado asi como el ingreso de nuevas opciones es
trascendental que la marca sea competitiva, por lo cual es necesario aprovechar
la oportunidad de plantear a la marca Bravus como una marca lider en el
mercado Arequipefio. Del mismo modo gracias a un analisis exhaustivo se podra
revelar cuan efectivo es el marketing mix empleado, igualmente sera posible
observar de qué manera influye este aspecto en la notoriedad de marca y en su
imagen. También es conveniente conocer la posiciéon en la que se encuentra
Bravus en la mente de su publico para de este modo variar y adaptar estrategias
vinculadas con los atributos de la marca, para descifrar cuél es la valoracion de

estos de acuerdo a los clientes.

Es factible puesto que se cuenta con los recursos humanos materiales y técnicos
para la realizacién del estudio. Este estudio es pertinente puesto que contribuira
con la marca Bravus dado que se analizara y recabard informacién clave para la
innovacion de estrategias que originen valor a la marca y que se tenga una vision

general del estado de la marca en relacién con su publico.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis



http://www.branderstand.com/posicionamiento-de-marca/
http://www.branderstand.com/como-elegir-un-posicionamiento-de-marca-eficaz-y-ejemplos/

UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =-2  DESANTA MARIA

3. OBJETIVOS

a) Determinar la notoriedad de marca Bravus en los consumidores de la

provincia de Arequipa.

b) Determinar como distinguen la imagen de la marca Bravus los consumidores

de la provincia de Arequipa.

c) Examinar el uso del Marketing Mix de la marca Bravus para seducir a los

consumidores de la provincia de Arequipa.
d) ldentificar los atributos que caracterizan a la marca Bravus.
4. MARCO DE REFERENCIA
4.1 Posicionamiento

El posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un producto, segun las
percepciones de los clientes, con relacion a otros. (Santesmases Mestre, 1999).

El posicionamiento no es lo que se realiza con un producto, el posicionamiento
es lo que se construye en la mente de las personas, es decir se posiciona el

producto en la mente de las personas. (Kotler ,1996).

Es la forma en la cual los consumidores definen el producto en lo que concierne
a sus atributos importantes: El lugar que ocupa en la mente (y en el corazon) de

los consumidores con respecto a la competencia.

Es el esfuerzo por grabar los beneficios clave y la diferenciacion del producto en
la mente de los consumidores.

El posicionamiento no es lo que usted hace con un producto: Es lo que hace en
la mente del cliente prospecto. (Kotler, 2008).

En marketing, posicionamiento es la técnica que se utiliza para crear una imagen
o identidad para un producto, marca o empresa. Es el 'lugar' que un producto
ocupa en un mercado determinado tal como lo percibe el publico objetivo.
Posicionamiento es algo que se situa en la mente del mercado. Una posicién de
producto es el modo en que los compradores perciben el producto. El
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posicionamiento se expresa relativamente a la posicion ocupada por la

competencia.

La capacidad de identificar una oportunidad de posicionamiento es un buen test
para conocer las habilidades de un experto en marketing. Las estrategias
exitosas de posicionamiento se traducen en la adquisicion por parte de un

producto de una ventaja competitiva. (Trout, 1969)

Posicionar es el arte de disefar la oferta y la imagen de la empresa de modo que

ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta.

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su
imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas
competidores, ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas

y productos que existen en el mercado.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los
atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea
realista sobre lo que opinan los clientes de lo que ofrece la compafiia y también
saber lo que se quiere que los clientes meta piensen de nuestra mezcla de
marketing y de la de los competidores. Para llegar a esto se requiere de
investigaciones formales de marketing, para después graficar los datos que
resultaron y obtener un panorama mas visual de lo que piensan los
consumidores de los productos de la competencia. Por lo general la posicién de
los productos depende de los atributos que son mas importantes para el
consumidor meta. Al preparar las graficas para tomar decisiones en respecto al
posicionamiento, se pide al consumidor su opinién sobre varias marcas y entre
ellas su marca "ideal".

Esas graficas son los mapas perceptuales y tienen que ver con el "espacio del
producto”, que representan las percepciones de los consumidores sobre varias
marcas del mismo producto. (Stanon, 1999).

El posicionamiento es posiblemente uno de los conceptos mas manejados en el
mundo del management actual y, sin embargo, es uno de los peor entendidos a

la hora de definirlo y de ponerlo en practica.
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Lo que parece claro y todos hemos asumido, es que en los primeros tiempos del
siglo XXI, el Posicionamiento es una fase fundamental para larga vida. Con el
poder de negociaciébn y eleccibn en manos del cliente, con empresas
globalizadas que compiten en todo el mundo, con innovaciones constantes que
dejan obsoletos los productos y servicios en escaso tiempo y con una
competencia cada vez mas feroz, parece claro hoy mas que nunca se cumple
una de las leyes de Ries en la que comentaba que la verdadera batalla se juega
en la mente del consumidor. Y es ahi donde el Posicionamiento adquiere una
relevancia basica y fundamental. A pesar de ello, son pocas las compafas que

acometen una estrategia clara de posicionamiento. (Mufiiz, 2012).

El posicionamiento de refiere a lo que se hace con la mente de los probables

clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos.

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente,
sino manipular lo que ya esta en la mente; volver re vincular las conexiones que
ya existen. En comunicacién, lo menos es mas, la mejor manera de conquistar
la mente del cliente o de posibles clientes es con un mensaje super simplificado.
Para penetrar en la mente, hay que afilar el mensaje, hay que desechar las
ambigledades, simplificar el mensaje y luego simplificarlo ain mas si desea
causar una impresion duradera. Es un proyecto de seleccién porque tiene que
seleccionar el material que tiene mas oportunidad de abrirse camino. (Trout,
1993).

La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos:

1. Identificar el mejor atributo de nuestro producto

2. Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo
3. Decidir nuestra estrategia en funcién de las ventajas competitivas

4. Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
tangibles de producto, plaza, precio y promocién apoyen la estrategia de
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posicionamiento que se escoja. Para competir a través del posicionamiento

existen 3 alternativas estratégicas:

v Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor
v' Apoderarse de la posicién desocupada

v' Desposicionar o reposicionar a la competencia

Debido a la gran cantidad de informacion con que el consumidor es
bombardeado, a menudo se crean "escaleras de productos" en la mente de
nuestro cliente meta, en donde la empresa que mejor se recuerda ocupa el
primer lugar, es por ello que las empresas luchan por alcanzar esa posicion. La
marca que esta en segundo lugar debe inventar una nueva categoria y ser lider

en ella.

Se debe desarrollar una Propuesta de Venta Unica (PVU), resaltando un
beneficio, atributo o caracteristica que ofrece el producto. También existe el
posicionamiento de beneficio doble y hasta triple, pero el aumentar los beneficios
se corre el riesgo de caer en la incredulidad y perder el posicionamiento, para no
llegar a esto se deben evitar 4 errores:

1. Subposicionamiento: la marca se ve como un competidor mas en el mercado.

Los compradores tienen una idea imprecisa del producto.
2. Sobreposicionamiento: Existe una imagen estrecha de la marca.

3. Posicionamiento confuso: imagen incierta debido a que se afirman
demasiadas cosas del producto y se cambia de posicionamiento con

frecuencia.

4. Posicionamiento dudoso: es dificil para el consumidor creer las afirmaciones
acerca de la marca debido al precio, caracteristicas o fabricante del producto.
(Stanon, 1999).

Tipos de posicionamiento

v Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo
como el tamario o el tiempo que lleva de existir.
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v" Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo

que corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

v' Posicionamiento por uso o aplicacién: El producto se posiciona como el

mejor en determinados usos o aplicaciones.

v" Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algin

sentido o varios en relacion al competidor.

v' Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como
el lider en cierta categoria de productos.

v" Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que
ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio

razonable.
Comunicacién del posicionamiento

Después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento se debe de
comunicar a través de mensajes claves y super simplificados que penetren en la
mente de nuestro consumidor de forma concrete y duradera. Esto se logra por
medio de la seleccion del mejor material que se dara a conocer y enfocandose
en todo momento a la percepcion que tiene el cliente de nuestro producto.
(Kotler, 2001).

4.1.1 Notoriedad de marca

La notoriedad en marketingse refiere al grado en que los
consumidores conocen una marca o producto de manera espontanea.
Normalmente las campafas de comunicacién y de publicidad en medios masivos
no tienen la finalidad de aumentar las ventas, sino de crear notoriedad de la
marca en el mercado. Por lo tanto, mientras mas personas reconozcan la marca,
mas notoriedad tendra esta. Este concepto también se suele asociar al
posicionamiento, ya que una marca que intenta crear notoriedad no estara sola,

sino que normalmente tendrd competidores.
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La notoriedad se refiere a cuantas personas de nuestro Target conocen la marca
y el posicionamiento a cOmo la conocen esas personas. La notoriedad nos ayuda

a alcanzar a nuestros competidores, el posicionamiento nos diferencia de ellos.

Por otra parte, esta la relevancia, por mucho que una marca sea notoria, para
tener éxito tiene que ser relevante. Este concepto se refiere a que la marca o
producto tiene que ofrecer valor al consumidor. Por lo tanto, una marca o
producto relevante es aquel que satisface la necesidad del
consumidor afiadiendo mas valor que la competencia. (Hoyer y Brown 1990).

Las medidas de notoriedad de marca evaltan el nivel mas simple de la respuesta
cognoscitiva, es decir, la toma de conciencia por parte de individuo de la
existencia de un producto, marca o empresa. A pesar de simplicidad, son
medidas de gran importancia para cualquier anunciarte, ya que una tasa elevada
de notoriedad constituye para la empresa un activo importante que se logra a lo

larga de afios y exigente unas inversiones publicitarias importantes y regulares.

Estas medidas son idéneas para productos que se encuentran en hace de
lanzamiento, cuyas campafas publicitarias se centran, principalmente, en lograr
que el publico objetivo tenga conocimiento de su existencia, marcas muy
conocidas en la que la funcion principal de la publicidades reforzar el nombre de
la marca en la mente de los individuos y, productos cuya compra se realiza por
impulso, ya que la marca mencionada en primera lugar tiene muchas mas
probabilidades de ser comprada que aquellas cuyos nombres hay que pensar

detenidamente. (Bigné, 2003).g
A. Top of Mind

El “Top of Mind Awarness”, o recordacion en primer nivel, es término marketing
utilizado para describir la primera marca que se menciona de forma espontanea

al preguntar por una categoria especifica.

Top of Mind esla primera mencidbn que viene a la mente y que brota
espontaneamente al estar en la parte superior de la mente.
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Una marca que esta en el Top of Mind es aquella que tiene el mayor porcentaje
de respuestas cuando se pregunta de forma abierta y sin ninguna guia por la

primera marca que le viene a la mente de determinada categoria.

Si nuestra marca tiene la posicion privilegiada de ser el Top of Mind de la
categoria es posible que tenga la mayor probabilidad de compra. Aunque la
posicion de recordacién no garantiza que se realice la compra si es un indicador
de probabilidad. Una marca Top of Mind tiene mas probabilidad de compra que

una que no es recordada.

Generalmente la marca que aparece en primera mencion es la que lograra el
liderazgo en las ventas y tendra mayor probabilidad de ser comprada. Aunque el
nivel de recordaciéon es un factor clave, siempre existen otros influenciadores
como: poder adquisitivo, disponibilidad, precio del competidor, caracteristicas

deseadas, formato, etc.

Cuando las personas tienen “en la punta de la lengua” nuestra marca significa
que han tenido una alta exposicion a publicidad por parte de ella o son
consumidores constantes de la misma. Ambas cosas son buenas. Si ademas de
recordar la marca pueden definir cuales son sus atributos la probabilidad que

vendamos nuestro producto sigue aumentando. (Aguilar, 2012).

Cuando sucede lo contrario es algo peligroso. Si el lider del mercado perdiese
su posicién de Top of Mind esto podria ser el primer paso para la caida de las
ventas. “No hay nada mas importante para la marca lider que tener y mantener
Su primera posicion en la mente de los consumidores. Por ejemplo: Si Coca Cola
perdiese su primera posicién implicaria que la segunda marca tendria mayor
probabilidad de convertirse en el nuevo lider del mercado y por consiguiente de

las ventas.

El Top of Mind es un indicador clave (KPI) y siempre debe de ser analizado como
tal. Este debe de ser visto en un contexto de otros indicadores también
importantes. Las compafiias que trabajan intensivamente el indicador de
recordacion de marca (brand awareness) ya que esta altamente correlacionado

con el de participacion de mercado (market share). Un buen gerente de
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marketing siempre estara atento a las variaciones y sabra tomar para su marca

decisiones acertadas a tiempo. (Aguilar, 2012).

El Top of Mind hace referencia a la primera marca que viene a la mente de las
personas cuando se les pregunta por un producto de una determinada categoria.
A diferencia del top of heart, la mencién de la marca no es un indicativo de que

el consumidor la comprara.
La Verdadera Utilidad del Top Of Mind

En primer lugar, aparte de considerar el porcentaje de error estadistico
cientificamente aceptable en los estudios por muestreo, al recibir los datos de
TOM el gerente debe preguntarse si ellos provienen del publico que le interesa
como cliente o, si es necesario, segmentar la fuente. Asi, si nuestro producto es
de uso especializado, deberiamos analizarlo entre el publico especial al que se
dirige, en sexo, edad, ocupacion, estilo de vida, ingreso o cualquier otro motivo

relevante, mas que preocuparnos de si la poblaciéon general lo recuerda o no.

En segundo lugar, el gerente debe analizar las razones que explican las cifras,
pues algunas pueden ser adecuadas y otras serlo menos. El que nos recuerden
mucho no es bueno, si por azar las razones por las que lo hacen no son aquellas
gue nos convienen mas. ¢ Somos primeros por ser los mas antiguos o los mas
baratos? ¢ Por ese problema grave que tuvimos hace algun tiempo? ¢O es que
realmente nos conocen mucho porque somos muy buenos? (Kartajaya, 2010).

Un tercer punto por observar es el aspecto econdémico. ¢ Cuanto nos cuesta ser
los primeros en el TOM o cuanto le cuesta a nuestro competidor serlo? En otras
palabras, debiéramos analizar la rentabilidad entre el costo de estar muy
presente en la mente de la gente y la utilidad que se retira de ello en ventas o
acceso a mercados. Asi, un productor que basa su estrategia comercial en una
gran fuerza de ventas propia podria requerir menos presencia de marca que otro
que prefiere actuar atrayendo a sus clientes a sus tiendas.
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Conviene aqui también, en cuarto lugar, analizar si los resultados observados
corresponden a una situacion relativamente estable del mercado o si obedecen
a un hipo generado por alguna actividad muy reciente, propia o de la

competencia.
Top of Heart

Es un término para indicar la preferencia que el consumidor tiene por su marca
y una forma de medir su grado de carifio. Esta preferencia es un claro indicativo

de que el consumidor comprara la marca.

Para llegar al corazén del consumidor se debe ir mas alla del conocimiento y de
la preferencia, logrando diferenciar la marca a través de atributos que provoguen
aprecio, o0 mas bien, pasion por parte de la audiencia, de manera emocional y no

intelectual.

El lograr que la marca ocupe un lugar en el corazén del consumidor ha sido
llamado “Top of Heart”, un concepto relativamente nuevo en el mercado
publicitario. Si bien el “Top of Mind” continua siendo importante, ya no es
fundamental. Actualmente, ambos conceptos tienen que aprender a convivir y

potenciarse para alcanzar los objetivos propuestos.

Se requiere lograr que exista un vinculo emocional entre la marca y su publico
objetivo. Asi los factores externos del mercado no se convertirdn en una

tentacion para los compradores habituales.

El “Top of Mind” no es unico ni definitivo, ya que si fuese asi todas las marcas
gue ocupan el numero uno serian lideres en el mercado, reflejandose en las
ventas y en la participacién de mercado. Esto sucede porque la marca no ha sido
capaz de generar un vinculo con el corazén del consumidor, por lo que no es la
elegida al minuto de tomar la decision. (Kartajaya, 2010).

El consumidor sera inevitablemente fiel a la marca con la que se siente mas
identificado, y es aqui cuando el marketing relacional debe comenzar a trabajar.
Las estrategias ahora tienen que agregar valores emocionales a la marca para
generar lealtad.
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Sdlo las marcas que trabajan en los planos de la mente y del corazén van a
establecer una relacion empética y sélida con el consumidor La satisfaccion sera
plena y los atributos seran unicos en el “Top of Heart”, siendo muy dificiles de
superar o igualar. (Kartajaya, 2010).

B. Notoriedad sugerida

Porcentaje de encuestados que declaran conocer una marca 0 empresa entre

las que se recogen en una lista que se les muestra o lee. (Bigné, 2003).
C. Marca dominante

Es el nivel mas elevado de la notoriedad de marca. Es la Unica recordada y

nombrada. (Jiménez, 2004).

Unica marca reconocida por los consumidores. No se trata de la Ginica marca en
el mercado, sino de una marca cuyo posicionamiento es tal que es la Unica que

se recuerda en su sector. (Alet, 2011).
Ser la marca favorita conduce a ser la marca dominante.

Ser de las marcas preferidas entre los consumidores hoy en dia es el mayor
objetivo de las empresas, también que sus productos sean parte de los famosos
datos estadisticos o de pertenecer al concepto de moda llamado “Top Ten”, las
revistas, diarios, televisoras, internet incluso compafias dedican meses a
recolectar datos para poder seleccionar las 10 marcas mas importantes de

distintos rubros, y por supuesto como compafiia queremos estar ahi.

Pero para formar parte de estos datos estadisticos tiene que haber una
aceptacion por parte de los consumidores, y detras de esa aceptacion se mueve
todo un grupo de trabajo que busca darle a la marca un valor agregado, los
mercadologos de la empresa deben buscar el punto en que su marca sea
diferente a la competencia, deben hacer todo un proceso de planeacion el cual
debe llevar la planificacion de la marca, precios , distribucion y promocion de los
productos (mezcla de marketing), y lo mas importante la innovaciéon y mucha

relevancia en cuanto al tema publicitario.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

Existen al menos tres momentos de mercados: los refiidos de dominio genérico,
en el que hay 2 o 3 marcas luchando por estar a la cabeza de las preferencias,
el segundo donde domina la indiferencia ante las marcas y el tercero donde

existe una marca dominante.

Para poder ser una marca dominante es necesario tener presente algunos
consejos como es dedicarse a un solo rubro, pero diversificando el producto
segun las preferencias, por ejemplo Colgate ofrece pastas de dientes para nifios
y adultos de diferentes colores, tamafios, etc. Grabarse la marca en la mente de
las personas de manera que puedan identificarla en lo referente a los coloresy
su eslogan, innovandolo pero manteniendo siempre su enfoque, tener una
cercania con los consumidores e ir adaptando los productos a los cambios que
ellos solicitan y lo mas importante nunca perder de vista el posicionamiento

actual de la marca y la inversion publicitaria que se esta haciendo.

Cuando somos la marca favorita entre los consumidores tenemos la batuta frente

a los competidores lo que los obliga a marchar a nuestro ritmo. (Mondria, 2004).
4.1.1.1 Imagen de marca

La imagen de marca responde a motivos externos, refleja la imagen que tienen
los clientes, desde su punto de vista, de su marca y toma en cuenta las promesas

que la marca les hace a sus clientes.

También le ayuda a determinar como su marca se mide con la competencia
coémo se toman las decisiones de compra en su categoria y hasta donde podria

extenderse su marca. (Horovitz, 1997).

Se compone de un conjunto de elementos tangibles e intangibles que
representan los valores que la rabrica quiere transmitir a los consumidores.

Estos elementos pueden ser el nombre, el logo, el color corporativo, el disefio o
los contenidos que genera la empresa para transmitir los valores que les

caracterizan.

Hoy en dia, la calidad de los productos y servicios que ofrece una empresa es
importante, pero lo que hace a una firma diferenciarse de la competencia son
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las emociones, sentimientos y valores que transmiten a través de la imagen de

marca y de la estrategia de branding. (Ordozgoiti, 2003).

En el mundo del marketing y de las grandes firmas encontramos, en muchas
ocasiones, el término imagen de marca. Este concepto esté relacionado con el
conjunto de actividades que desarrollan las empresas en su comunicacion y en
la relacion con sus clientes y asocian a esta a una serie de valores o de

percepciones.

La imagen de marca es un método muy efectivo del marketing, ya que nos
permite con un simple vistazo a nuestro logo despertar una serie de
sentimientos en nuestros clientes potenciales que luego se pueden desarrollar

con una buena campaia de publicidad.

Un conjunto de factores tangibles e intangibles se unen para conformar una
buena imagen de marca. Es cierto que hay que generar una serie de emociones
y valores, pero de igual forma también es necesario que nuestro producto tenga
una serie de cualidades fisicas que permitan desarrollar la imagen que queremos
transmitir. La imagen de marca debe ser una decision muy meditada, ya que
guiara las decisiones que se tomen en nuestra empresa y la apreciacion

gue tendra el publico objetivo de nuestro producto en conjunto.

Un error en este sentido puede llegar a ser irreparable, ya que no hay nada mas
fuerte que la percepcion que tiene el pablico o la audiencia de una compaiiia. Un
cambio de estrategia supone un gasto realmente elevado de recursos y nadie

garantiza los resultados obtenidos. (Ferrer, 1994).
A. Perfil de usuario

Los estudios de mercado permiten a la empresa detectar oportunidades, reducir
riesgos y evaluar el impacto causado en el mercado. Estos ofrecen informacion
de valor sobre cuales seran las reacciones de los consumidores ante un nuevo
producto o innovacion (sus preferencias entre productos similares, sus
percepciones y motivaciones de compra, etc.). Por ello son clave para descubrir
si un producto tendra éxito o no.
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La investigacion de mercado es la clave, pero para solucionar realmente la
incognita que se nos presenta es fundamental saber cual es el perfil de
consumidor del producto o innovacion en estudio, ya que es hacia el que tengo
que dirigir la investigacion. ¢En quién debo centrar la investigacién? ¢Hacia
quién dirigir mis esfuerzos para conocer la sensacion que causa un determinado

cambio en mi producto/envase? (Santa, 1988).
Pasos para determinar el perfil de consumidor:
1. Identificar tipos de consumidores con caracteristicas similares

2. Segmentar el mercado antes de realizar un estudio en funcion del
producto/servicio que se esté llevando a cabo. La segmentacion consiste en
descomponer el mercado total en un nimero reducido de subconjuntos llamados
segmentos, teniendo éstos que ser lo suficientemente homogéneos en cuanto a

sus comportamientos, necesidades, motivaciones, etc.

3. Seleccionar entre los segmentos resultantes, cual es el grupo mas atractivo

para la empresa.
4. Enfocar el estudio sélo en él, especializarnos en él
5. Dirigir el producto o servicio sélo hacia él, logrando asi una mayor eficacia.

La razon de realizar una segmentacion es que el mercado total que existe para
un producto es tan amplio y variado, que no es rentable adaptar un producto para
cada tipo de consumidor que pueda existir.

Criterios de segmentacién

Hay muchas formas de poder llevar a cabo una segmentacion del mercado, sin

embargo se puede decir que son cuatro los mas frecuentes:

« Criterios geograficos, demograficos y socio-culturales: son cémodos de
manejar y estan relacionados con region, poblacion, edad, sexo, composicion

familiar, nivel de renta, educacion, socio-profesional, clase social.
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o Criterios de personalidad y de estilo de vida: refiriéendose a las
caracteristicas generales del individuo, situandose a nivel mas profundo. El
estilo de vida es una manera de vivir, de ser, de utilizar el tiempo y de gastar

el dinero.

o Criterios de comportamiento respecto a un producto determinado: aqui
se tienen en cuenta las cantidades de productos consumidas asi como los

hébitos de consumo o de utilizacion. (Santa, 1988).

o Criterios de actitudes psicoldgicas en relacibn a un producto
determinado: Se tienen en cuenta las motivaciones personales en el

momento de la compra de un mismo producto/servicio.

En el proceso de segmentacion es necesario utilizar mas de un criterio. Lo que
se hace es reagrupar segmentos de caracteristicas similares hasta llegar a un
namero de ellos que sean lo mas homogéneos posibles y sobre los que se pueda

aplicar una politica de marketing concreta.
Posicionamiento y estrategias

Una vez seleccionados los segmentos de interés, la empresa debe decidir cudl
sera su estrategia de posicionamiento en el mercado (para ciertas ocasiones de

uso, para determinados usuarios, acercandose a sus competidores, etc.).

Una vez definidos los segmentos del mercado desde la empresa se puede optar
por tres estrategias de actuacion diferenciadas:

o Marketing indiferenciado: la empresa opta por proponer un Unico producto
para satisfacer las necesidades de lo que se considera el deseo del conjunto
de todos los consumidores. De esta forma se reducen costes si bien, la
consecuencia de la falta de segmentacion es que es que otro producto

lanzado puede adaptarse mejor a cada segmento.

o« Marketing diferenciado: productos concretos para cada segmento
especifico logrando una gran penetracibn en dicho segmento. Es una
estrategia cara en cuanto a produccién, publicidad, estudios, distribucion, si
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bien permite conocer y cubrir mejor el mercado (siguiendo al consumidor y

ajustandose a sus demandas y a la evolucion de sus gustos).

« Marketing concentrado: en este caso la empresa se decanta por dirigir el
producto/servicio solamente a un determinado segmento, considerado como
el de mayor interés. Su fortaleza es el conocimiento profundo del sector hacia
el que se dirige la empresa, y su inconveniente la opcion de fuertes

competidores o incluso de extincion del segmento. (Santa, 1988).
B. Diferenciacion

La imagen de marca es fundamental y al final una marca puede percibirse de
diferente manera por dos consumidores distintos. Conseguir una imagen
diferenciada y Unica es un gran anhelo por parte de las empresas y muchas
veces esto se consigue asocidndola a un personaje famoso. Si pensamos en
NESPRESSO sin duda a todos nos vendra a la cabeza George Clooney con su
impecable traje, el café en la mano y alguna belleza cerca pues esta claro que

NESPRESSO ha conseguido diferenciarse por medio de la imagen.

Se trata entonces de en base a nuestros recursos y capacidades, ver en donde
vamos a diferenciarnos y poner manos a la obra. En todo caso, para que toda
estrategia de diferenciacion funcione; que sea relevante (percibida por un
namero considerable de consumidores), que sea diferente, (que no la esté
utilizando ya otro competidor), que sea dificilmente imitable (para que dure mas
en el tiempo), que sea asequible (con un precio razonable para el cliente) y
finalmente sea rentable (que los costes de implantacion sean recuperables con

los ingresos generados). (Kotler, 2001)
C. Conocimiento

La mayoria de veces considerado, el indicador mas estricto, pues refleja qué

tantos clientes conocen de la marca y la intensidad de dicho conocimiento.

Es el indicador mas relevante y como tal, siempre es uno de las primeras
métricas que consideramos cuando evaluamos el desempefio de una marca.
Normalmente es expresado como el porcentaje de personas que afirman

conocer la marca.
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Sin embargo, no solo interesa saber si un cliente nos conoce, también es
importante evaluar; qué es lo que conoce y como puede influir ese conocimiento

sobre la decision de compra.
En ese sentido, ampliemos nuestro andlisis considerando 3 aspectos:

e La rapidez en que la marca viene a la mente del consumidor... Las
personas estan expuestas a una enorme cantidad de informacién, ademas
no siempre estan pensando en marcas, tener un espacio en la mente del
consumidor es de mucha importancia, mas aun, si es la primera marca que

viene a la mente, dando una muy buena probabilidad de ser considerada.

e La calidad y la profundidad del conocimiento de la promesa de
producto/marca... el impacto del conocimiento de marca, depende de los
atributos que el consumidor asocia con la marca y que luego se convierten
en las razones que sustentan su eleccion. Por ello realizamos analisis de

imagen, para identificar qué asocian y qué no asocian con la marca.

o Lafacilidad conlaque el consumidor es estimulado mediante los iconos
de la marca... el conocimiento de marca se solidifica cuando el consumidor
es capaz de asociar o recordar la marca no solo por su nombre o logo, sino

con situaciones, momentos, eventos, estados de animo, etc.

Entre mayor elemento de asociacion, mas facil es la tarea de estimular la mente
del consumidor para que piense en la marca y mayor la probabilidad de

consideracion.

Los factores antes mencionados guardan una relacion entre si, corresponde

desarrollarlos en conjunto y monitorearlos de la misma manera. (Bigné, 2003).
4.1.1.2 Marketing mix

El termino Marketing Mix aparecié por primera vez en la obra The Concept of
Marketing (1948) del tedrico Neil H. Borden (1895-1980), profesor de marketing
y publicidad en la Escuela de Negocios de Harvard. Dijo que se inspir0 en una
investigacion de James W.Culliton (1912-2004) que describia el papel del

responsable de marketing como un “mezclador de ingredientes” y propone en
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esta fase una lista de doce elementos del marketing mix industrial. En 1960 el
profesor Jerome McCarthy (nacido en 1928) retoma la teoria de Borden y retiene
cuatro puntos esenciales las 4P (producto, precio, posicién, promocion) en su
obra Basic Marketing: a Managerial Approach.

La particularidad mnemotécnica de este enfoque contribuye a su éxito y los
marketers la utilizan mucho. El marketing mix y las 4P suelen utilizarse para
expresar la misma idea, aunque no sean verdaderos sindbnimos. El marketing mix
es un concepto de describe las diferentes etapas y decisiones que las empresas
o sellos hacen a lo largo del proceso de entrada en el mercado de un producto o
servicio; mientras que el modelo de las 4 P, es una forma posiblemente la mas

conocida, de definir el marketing mix.

El marketing mix agrupa todas las decisiones y acciones de marketing tomadas
para asegurar el éxito de un producto, un servicio, una marca o una insignia en
su mercado. Primera etapa decisiva del método marketing: el andlisis de
mercado. Una vez realizado, el modelo de las 4P puede resultar una herramienta
para la toma de decisiones de calidad para los marketers. Ademés de cubrir los
campos de todos los elementos en los que los marketers pueden actuar, este
modelo es de uso sencillo. Su denominacion particular contribuye igualmente a
su éxito. Este sistema de clasificacion es uno de los mas utilizados en el
marketing mix, tanto en los manuales de referencia como en la vida activa.
(Kotler y Armstrong, 2003, p. 63).

Las 4 P's consisten en:

Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa
ofrece al mercado meta.

Un producto puede ser un bien tangible (p. ej.: un auto), intangible (p. ej.: un
servicio de limpieza a domicilio), una idea (p. e€j.: la propuesta de un partido
politico), una persona (p. ej.: un candidato a presidente) o un lugar (p. ej.: una
reserva forestal). ElI "producto”, tiene a su vez, su propia mezcla o mix de
variables: (Kotler y Armstrong, 2003, p. 63).

- Variedad
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- Calidad

- Disefio caracteristicas
- Marca

- Envase

- Servicios

- Garantias

Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar
por un determinado producto o servicio.

El precio representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera

ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos.
Sus variables son las siguientes:

- Precio de lista

- Descuentos

- Complementos

- Periodo de pago

- Condiciones de crédito

Plaza: También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado

meta. Sus variables son las siguientes:

- Canales

- Cobertura

- Surtido

- Ubicaciones
- Inventario

- Transporte

- Logistica

Promocién: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus
variables son las siguientes:
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- Publicidad

- Venta personal

- Promocion de ventas
- Relacione publicas

- Telemercadeo

- Propaganda (Kotler y Armstrong, 2003, p. 63).
A. Producto

“Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan
empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion del
vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o
una idea”. (Stanton, Etzel y Walker, 2007).

Un producto puede definirse como cualquier cosa, favorable o desfavorable, que
una persona recibe en un intercambio. Un producto puede ser un bien tangible,

un servicio, una idea o cualquier combinacién de los tres.

Empaque, estilo, color, opciones y tamafo son algunas de las caracteristicas
tipicas de un producto; sin embargo, tan importantes como ellas son otros
aspectos intangibles como servicio, la imagen del vendedor, la reputacion del
fabricante y la forma como los consumidores creen que otros veran el
producto.(Lamb, Hair y McDaniel, 2006).

“Conjunto de atributos fundamentales unidos en una forma identificable. Se
identifica por un nombre descriptivo (0 genérico) que el comun de la gente
entiende. Los clientes mas que comprar un conjunto de atributos compran
beneficios que satisfacen sus necesidades. Los productos incluyen objetos
fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas.” (Stanton, Etzel y
Walker, 2003, p.246).

B. Precio

Precio es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan
para adquirir un producto. (Stanton, Etzel y Waker, 2004, p. 353).
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Desde el punto de vista del marketing, el precioes el dinero u otras
consideraciones (incluyendo otros bienes y servicios) que se intercambian por la
propiedad o uso de un bien o servicio. (Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius,
2004, p.385).

“El precio de un producto es solo una oferta para probar el pulso del mercado. Si
los clientes aceptan la oferta, el precio asignado es correcto; si la rechazan, debe
cambiarse con rapidez. Por otro lado, si se vende a un precio bajo no se obtendra
ninguna ganancia y, en ultima instancia, el producto ird al fracaso. Pero, si el
precio es muy elevado, las ventas seran dificiles y también en este caso el

producto y la empresa fracasaran" (Fisher y Espejo, 2010).

“El precio es aquello que es entregado a cambio para adquirir un bien o servicio.
También puede ser el tiempo perdido mientras se espera para adquirirlos”.
(Lamb, Hair y McDaniel, 2006, p. 586).

Un precio es el dinero que paga un comprador a un vendedor por un producto o

servicio particular. (Dwyer y Tanner, 2007, p.401).

El precio es la Unica variable, entre las 4P que genera ingresos para la
organizacion. Comprende tres conceptos que aungque muchas veces se

confunden, tienen significados muy distintos.

En primer lugar, esta el costo, el cual se determina a partir de los recursos que
una organizacion tiene que aportar para que un producto o servicio sea ofrecido
en el mercado. Es un concepto total y exclusivamente vinculado con la

organizacion.

Mirando desde el extremo opuesto aparece el valor, que es lo que el demandante
de un producto o servicio esta dispuesto a ceder con el fin de satisfacer una
necesidad.

En tercer ligar tenemos el concepto de precio que es el monto por el cual la
transaccion se realiza. Normalmente este se situara entre el costo (definido por

la organizacion) y el valor (determinado por el consumidor).
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Desde el punto de vista del precio, la preocupacion central del marketing es
conocer el valor que el demandante asigna a su necesidad, para que el precio

por el cual se intercambia el producto sea el mas alto posible. (Dolan, 1995, p.2).
C. Promocion

“La promocion representa el cuarto elemento en la mezcla de marketing. El
elemento promocional consta de herramientas de comunicacion, entre ellas, la
publicidad, las ventas personales la promocion de ventas, las relaciones publicas
y el marketing directo. La combinacion de una o mas de éstas herramientas de
comunicaciéon recibe el nombre de mezcla promocional”. (Kerin, Hartley y
Rudelius 2009).

“La cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades que
desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y
persuadir a su publico objetivo para que compren” (Kotler, Camara, Grande y
Cruz, 2000).

La promocion se refiere a la sensibilizacion del cliente de un producto o marca,
generando ventas y creando lealtad de marca. Es uno de los cuatro elementos
basicos de la mezcla de marketing, que incluye las cuatro P: Precio, producto,

promocién y lugar (McCarthy, 1994, p. 769).
D. Plaza

La definicion de plaza dentro de la mezcla de mecadotecnia es el lugar donde el
intercambio entre producto/servicio y dinero se lleva a cabo. Es vital el buen
manejo de esta variable para el éxito de la estrategia ya que el producto tiene
que poder venderse en donde el cliente sea mas susceptible para la venta, en
donde se espere o se relacione el producto con el lugar. (Belch ,2005).

La plaza comprende las actividades de la empresa que ponen al producto a
disposicion de los consumidores meta. La mayoria de los productores trabajan
con intermediarios para llevar sus productos al mercado. Estos intermediarios su
vez, utilizan los canales de distribucion consisten en un conjunte de individuos y
organizaciones involucradas en el proceso de poner un producto o servicio a

disposicion del consumidor.
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Los canales de distribucion hacen posible el flujo de los bienes del productor, a

través de los intermediarios y hasta el consumidor. (Kotler, 2003).
4.1.1.3 Atributos de marca

Vivimos en un mundo demasiado visual. Las personas generalmente juzgamos
lo que vemos y utilizamos nuestra primera percepcién o impresion para emitir
nuestro juicio sobre ello. Hoy mas que nunca, es esencial proyectar una imagen
lo suficientemente fuerte que cobije lo que sea que queramos ofrecer hacia
afuera. Entre mejor proyectemos nuestros atributos, nuestros puntos “fuertes”,
mas facil lograremos persuadir a quienes nos rodean a que nos “‘compren”, ya

sea desde una entrevista laboral, hasta un producto, servicio o marca.

Las personas construimos el valor, la relevancia, los atributos y diferenciacion
ante los demas, en gran medida por el posicionamiento que tenemos en nuestra
mente de lo que estamos evaluando. Es decir, juzgamos las cosas y actuamos
por lo que pensamos gue son y no por lo que realmente son. En el caso de una
marca es exactamente lo mismo ya que es el posicionamiento de la misma en la
mente de los consumidores es lo que gobernara si nos compran o no, mas alla
si lo que nuestra marca ofrece en realidad lo que el cliente piensa que esta
comprando. (Kotler, 2002).

Sin embargo, hay otros elementos que también son importantes considerar para

destacar frente a nuestra competencia:

Sin rollos, cualquiera que aspire a sobresalir debe buscar desarrollarse
considerando 5 atributos béasicos. Ya sea para crear una marca nueva,
desarrollarla o reposicionarla, o simplemente para proyectar una mejor imagen
personal en el ambito que deseé:

1) Diferénciate genuinamente

En realidad, lo que importa al respecto es una sola cosa: Identifica “algo”
relevante que te haga ser percibido como diferente (“mejor” que los demas) y

que puedas comunicarlo siendo “el unico en hacerlo”.
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2) Construye confianza

La idea es construir la suficiente confianza para que esperen que cumpliras tus
promesas (sea lo que sea). En la medida que te diferencies de los demés y

cumplas lo que prometes, la confianza crecera.
3) Sé relevante

Ser relevante es lograr que la gente sienta afinidad y una conexién emocional
hacia ti o hacia tu marca (segun sea el caso). Haz de ganar un pequefio lugar en
el coraz6n de tus consumidores y uno mas grande en su mente. Para ello, es
indispensable comunicar de forma adecuada los mensajes correctos. Hacer que
sepan de ti es debe ser la razon de tus esfuerzos para destacar entre los que

destacan.
4) Construye valor

En general, debes buscar proporcionar un conjunto de atributos lo
suficientemente convincente para atraer y retener a los consumidores. El valor
es la diferencia entre el beneficio que piensan que obtienen tus consumidores
menos el costo que piensan que pagan. Es aquello que un cliente percibe como
lo que obtiene a cambio del costo que pagdé. En la medida que se incremente el
valor, habra mas satisfaccion y por consiguiente los consumidores te compraran

y se quedaran. (Kotler, 2002).
A. Atributos psicoldgicos

Los atributos psicologicos se relacionan con el concepto de marcay con el
objetivo de que el cliente la identifique con calidad. La marca, factor principal de
identificacion y diferenciacion del producto, es un conjunto de valores que se
pretende asociar a la empresa y a sus productos. Estos valores se concretan en
un nombre (parte fonética) y un logotipo (icono formado por tipos de imprenta,

dibujos, colores...). La marca es el eje de la estrategia de marketing.

Si logra proyectar una imagen percibida favorablemente por los potenciales
consumidores, los productos identificados con dicha marca contaran con una
ventaja competitiva que facilitara su venta. El disefio de la marca es pues
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fundamental, sobre todo en productos destinados a mercados de gran consumo.

La empresa intentara que la marca sea:

. Facil de recordar y pronunciar.

. Agradable visual y fonéticamente. Inconfundible.

. Sugerente para el publico potencialmente consumidor.

. Portador de valores positivos, concretos y reconocibles.

. Adaptable y flexible ante la evolucién de la empresa y sus productos.
(Fischer y Espejo, 2004).

En relacion al uso de la marca, la empresa puede optar por:

1. Una estrategia de marca Unica: consiste en poner la misma marca a todos
los productos de la empresa, aunque sean distintos entre si (Philips,
Yamaha). Esta estrategia permite la introduccién de nuevos productos y
ademas supone el ahorro de gastos de promocion, ya que cualquier accion

favorece a todos. Es til cuando los productos tienen similar calidad.

2. Una estrategia de marca multiple: consiste en distinguir cada uno de los
productos de la empresa con una marca distinta (en detergentes y limpieza
doméstica tenemos Mistol, Perlan, Dixan, Tenn, Micolor y Vernel de Henkel
frente a Mr Proper, Dash y Vidal-Sasum de Procter and Gamble). Aunque
incrementa los gastos de publicidad y promocion permite diferenciar los
productos y evitar que la imagen de la empresa y de cada uno de sus
productos se vea afectada por las caracteristicas y resultados de los demas

productos.

3. Una estrategia de marcas para lineas de productos: se trata de una
combinacion de las dos anteriores. Se utiliza la misma marca para productos
de una misma linea, con una descripcion especifica de cada producto. Es

habitual en cosmética.

4. Una estrategia de segundas marcas: pertenecen a empresas con otras
marcas mas importantes que pretenden con la adopcion de esa estrategia,
segmentar y ampliar el mercado alcanzando otros segmentos distintos

(Philips: radiola, askar; Coca-cola: Radical Fruit).
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5. Unaestrategia de marcas de distribuidor o marcas blancas: la
distribucion en los ultimos afios persigue una insensibilizacion a las marcas
para maximizar su rentabilidad. La regla de oro es establecer semejanzas alli
donde hay diferencias. Pretenden minimizar las diferencias entre el producto
de marca exclusiva y el de distribuidor. Tienen un lugar preferente en el lineal
y mayores diferencias en precio. Utilizan la publicidad de la cadena y ahorran

costes. (Kotler y Amstrong, 2003).
B. Atributos fisicos

Composicion, cualidades organolépticas y en definitiva todas aquellas

perceptibles por los sentidos.

Los productos, sean bienes o servicios, puedes tener atributos fisicos y/o
simbdlicos. En un desodorante corriente priman los atributos funcionales, pero
en Chanel N° 5, los simbdlicos. En un hotel de dos o tres estrellas se buscan
atributos funcionales, basicamente alojamiento, pero en una habitacion del Hotel

Ritz hay un gran componente de atributos simbolicos.

Los bienes tienen atributos fisicos, como forma, tamafio y color. Los servicios
también poseen en la mayoria de los casos elementos tangibles que se
materializan en formas, tamafos, colores y disefios; por ejemplo, la decoracion
de los hoteles, de los despachos de abogados, el estilo de los grandes
almacenes o el aspecto de los aviones de compafiias aéreas. (Grande, 2006).

C. Atributos funcionales

(Los atributos fisicos también pueden ser funcionales)
- Color, sabor, olor

- Surtido

- Tamarfo, envase y embalaje

- El etiquetado

- El disefio

Son aquellos relacionados con las prestaciones y utilidades del producto. Todos
los atributos fisicos pueden ser funcionales. He aqui una lista de distintos tipos

de atributos fisicos y funcionales del producto en el mercado:
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e Color, sabor, olor: Atributos que el consumidor a menudo tiene en cuenta a

la hora de comprar, aunque no siempre lo reconozca a nivel consciente.
e Tamafo y cantidad: Para llegar a distintos segmentos (latas, conservas).

e Disefio: Cada vez tiene mas importancia, no sélo alcanza a los productos

sino también al envase.

e Servicio postventa: Relacionado con la garantia de calidad, reparacion,
reposicién, conservacion y usabilidad del producto, es uno de los atributos
gue ha ganado importancia con el tiempo, mas cuanto mas complejo y

costoso es el producto en cuestion.

e Packaging o presentacion del producto: Incluye el envase, embalaje y
etiquetado: se relaciona con funciones de proteccion en el transporte,
cumplimiento de la normativa legal, informacion complementaria acerca del

producto, vehiculo de promocién y comunicacion (vendedor silencioso).

Se entiende por envase de un producto el recipiente, caja o envoltura, que
contiene al producto en su presentacion y venta. En algunas ocasiones resulta

tan importante como el mismo producto.

El embalaje contiene a su vez uno o varios envases o unidades de producto.
Su funcion principal es proteger al producto durante el transporte y

almacenamiento.

El etiguetado es el rotulado y elementos de imprenta que se afiaden al envase
y embalaje para informar sobre su contenido, uso, marca... Ya hemos
mencionado que sus objetivos son tanto cumplir con la legislacion como servir

de instrumento de comunicacion y promocién. (Kotler y Armstrong, 2003).
4.2 Antecedentes del problema

“POSICIONAMIENTO DE LA MARCA NALE EN LA PROVINCIA DE
AREQUIPA, 2016”, ANGELA SILVANA CASTILLO RIVERA, UNIVERSIDAD
CATOLICA DE SANTA MARIA, 2016, PERU.
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RESUMEN: El presente documento titulado “POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA NALE EN LA PROVINCIA DE AREQUIPA”, es presentado con la
finalidad de optar por el grado de maestra en Comunicacion y Marketing de la
escuela de Post Grado de la Universidad Catdlica de Santa Maria. La parte
esencial de este documento es demostrar lo importante que es para una marca
las estrategias de marketing para posicionarse dentro del mercado, por lo tanto,
es trascendental darle relevancia a su aplicacion en todo momento. Consta de
un capitulo Unico que comprende los resultados del estudio con los que se
procedié a tabular los datos, y posteriormente, se representaron en 17 tablas y
gréaficos estadisticos con su respectivo analisis e interpretacion. Producto de los
resultados obtenidos en la presente investigacion, se llegd a las siguientes
conclusiones: PRIMERA, segun lo observado en la investigacion el uso de la
comunicacién no es el adecuado, hay varios puntos del marketing mix que no se
han tomado en cuenta, si bien es cierto el producto y el precio son buenos y
pueden competir en el mercado, la publicidad y la distribucién son sus puntos
mas débiles y son los que hacen que la marca tenga un diferencia notable con
las deméas marcas del mercado. SEGUNDA, la notoriedad de la marca va muy
relacionada en el grado en que los consumidores la conocen, en este caso dentro
del mercado Arequipefio la marca Nalé si es reconocida por un porcentaje de
consumidores, sin embargo este porcentaje es bajo en relacion a la competencia
ya que este punto exige unas inversiones publicitarias importantes y regulares
que no se aplican. TERCERA, Nalé como marca no aplica ningun tipo de
estrategia que la haga destacar dentro del mercado, por otro lado la imagen de
la marca no es mala sin embargo el publico que la ha considerado buena es
minimo en contraste con las otras marcas mencionadas en la encuesta.
CUARTA, la identidad de la marca es un punto de distincibn que se deberia
aprovechar sin embargo la marca Nalé no tiene una identidad definida ya que
sus atributos psicoldgicos, fisicos y funcionales no cumplen con las expectativas
de los consumidores de la provincia de Arequipa. En base a las conclusiones se
propusieron las siguientes sugerencias: 1) En relacion al uso del marketing mix,
deberia ser una parte importante para considerar sobre todo los puntos
distribucién y publicidad los cuales son significativos para la expansion de la
marca en el mercado y el posicionamiento en la mente de su publico objetivo. 2)

En el caso de la notoriedad de la marca es necesario que se apliquen mas
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estrategias publicitarias que puedan aumentar el grado de conocimiento por
parte de los consumidores para estimular la demanda del producto. 3) En el caso
de la imagen de marca es importante que Nalé haga cambios estructurales que
permitan un cambio de percepcion por parte de los consumidores y una re
valoracion de la marca, para esto es trascendental darle una nueva imagen y un
valor agregado que sea competitivo a nivel comercial. 4) Por otro lado para la
mejora de los atributos de la marca hay que tomar en cuenta aquellos en los que
esta teniendo una falla, en este caso especifico los atributos que necesitan mas
refuerzo son los atributos funcionales ya que estos también pueden llegar a ser
fisicos como por ejemplo disefio, servicio postventa y presentacion del producto,
con estos puntos bien manejados se podria ver un gran cambio en la percepcién
de la marca. Comprende tres anexos, en el primero esta el proyecto donde los
objetivos que se establecieron para la investigacion fueron: Examinar el uso del
marketing mix de la marca Nalé para cautivar a los consumidores de la provincia
de Arequipa, Analizar la notoriedad de la marca, Identificar como se da la imagen
de la marca y finalmente Identificar los atributos que la distinguen de otras
marcas en la mentalidad de los consumidores de la provincia de Arequipa. Para
ello se ha elaborado un marco de referencia en los cuales se establece los
fundamentos tedricos de acuerdo al cuadro de variables e indicadores,
considerando para ello diversos autores que respaldan dicha investigacién, de
igual manera se consideraron antecedentes del problema conformados por
investigaciones similares realizadas. En el planteamiento operacional se utilizd
la técnica de la encuesta, para lo cual, se elaboré un instrumento inédito y original
para la recolecciéon de datos, éste se desarroll6 de manera especifica de acuerdo
a los fines de la presente investigacion, el cual se aplic6 a la poblacion de la
provincia de Arequipa. La poblacién estuvo conformada por 936,464 personas
de los 29 distritos de la provincia de Arequipa. Se considerd una muestra de 384,
con probabilidad de ocurrencia del 0.5, nivel de confianza 95% y margen de error
de 5%. En este anexo se considerd la bibliografia. En el segundo anexo se
consideré la matriz de consistencia, finalmente en el tercer anexo se encuentra

la matriz de sistematizacién de datos.
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“EFECTIVIDAD DEL INBOUND MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO
DE LA MARCA EN EL CONTEXTO PERUANO- AREQUIPA 2014”, PERCY
CARDENAS VARGAS, UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA MARIA, 2014,
PERU.

RESUMEN: EIl presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general,
analizar cudl es la efectividad del Inbound Marketing para el posicionamiento de
la marca en el contexto peruano, evaluando la implementacién de sus tres
componentes fundamentales, el Marketing de Contenido, Social Media y SEO.
Asi mismo se pretende evaluar el alcance que tiene la auto-segmentacion, la
atenuacion en la sensibilidad al precio con el uso de contenido relevante, como
también determinar cual es la percepcién que tienen los prospectos en su valor
como clientes. La hipétesis que ha servido de guia para la investigacion indica
que, la implementacion de estrategias con la metodologia de Inbound Marketing
en el sector empresarial permite a las empresas peruanas posicionar su marca
eficientemente en la mente del consumidor, por consiguiente promueve la auto
segmentacion, atenta la sensibilidad al precio y logra que los prospectos
perciban que su valor como clientes se incrementa para las empresas. Para la
investigacion se utilizé el método dialectico el cual propone que toda realidad es
cambiante, lo cual se aplica al marketing a través del tiempo en sus diversas
etapas de orientacion. Para la recoleccion de datos se utilizé la técnica de
cuestionario y el instrumento llamado formulario de preguntas. Segun los datos
obtenidos se concluye que la efectividad del Inbound Marketing para el
posicionamiento de la marca es factible en el contexto peruano, sin embargo se
7 encuentra limitada por un periodo de iniciacion en la que pocas empresas
hacen uso de ésta metodologia. Los usuarios experimentan la auto-
segmentacion, atenuacion a la sensibilidad al precio y aumento en su percepcion
de valor como clientes, sin embargo, dependera de las empresas continuar y
seguir promoviendo estos efectos en los clientes por medio de una buena gestién

de la Metodologia Inbound.
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“POSICIONAMIENTO Y DETERMINACION DEL MERCADO OBJETIVO
POTENCIAL DE DIMARSA S.A.”, ISMAEL CACERES CARRASCO,
UNIVERSIDAD AUSTRAL DE CHILE, 2008, CHILE.

RESUMEN: Este estudio pretende determinar el posicionamiento de las
diferentes tiendas comerciales presentes en la ciudad de Puerto Montt,
configurando de esta forma un mapa competitivo de este importante sector del
retail. Ademas, se obtienen los atributos més importantes para los consumidores
a la hora de decidir a cudl tienda se dirigir4 a realizar una compra del area de
vestuario y calzado. Todo esto motivado por el gran crecimiento y dinamismo
gue ha mostrado esta industria durante los Ultimos afios, y la creciente
importancia de este sector en la vida cotidiana de las personas. Por lo demas,
se espera determinar la situacion actual de la tienda Dimarsa S.A., y ver como le
ha afectado la llegada a la ciudad de las grandes tiendas nacionales que
participan en ese mercado. Para lograr lo anterior, se consideran la gran mayoria
de las tiendas presentes en la ciudad de Puerto Montt, relacionadas al area de
vestuario y calzado; y se establece a la tienda Dimarsa como base comparativa,
obteniéndose de esta forma los atributos que asocian las personas a cada tienda
en particular. El grupo de interés fue aquellas personas con poder de decision
de compra, por lo que se considera aquel grupo de la poblacién econémicamente
activa, esto con el fin de obtener las respuestas de aquellas personas que
realmente pueden adquirir los productos ofrecidos por estas tiendas. Los
resultados obtenidos sefialan que la tienda mejor posicionada en la ciudad de
Puerto Montt es Falabella, seguida por Ripley; ademas, se establece un mercado
objetivo potencial para Dimarsa S.A., el cual corresponde a las mujeres entre 26

y 35 afios, que pertenecen a los segmentos socioeconémicos “D” y “E”.
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1. TECNICAS E INSTRUMENTOS

1.1 Técnica

Para la recoleccion de datos se utilizo la técnica de la “Encuesta”.
1.2 Instrumento

Es la “Encuesta” la misma que se elabor6 en forma especifica e inédita para el

presente estudio.
2. CAMPOS DE VERIFICACION
2.1 Ambito de localizacion

El estudio se realiz6 en los distritos de la ciudad de Arequipa; José Luis

Bustamante y Rivero, Cercado, Cayma y Cerro Colorado.
2.2 Unidades de estudio
2.2.1 Poblacion

La poblacion estuvo compuesta por 356 229 unidades de estudio, 77537
personas en el distrito de José Luis Bustamante y Rivero, 57797 personas en el

cercado, 85794 en el distrito de Cayma y 135101 personas en Cerro Colorado.

UNIVERSO N — N° TOTAL
ESTUDIO
356 229 JLBYR 77537
Cercado 57797
Cayma 85794
C.Colorado 135101
TOTAL 356 229
Fuente: INEI
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2.2.2 Muestra

Universo: 356 229
Probabilidad de ocurrencia: 0.5
Nivel de Confianza: 90%

Margen de error: 7%

n Formula empleada
) Y
"“ 3 z {I-T}
N=———— donde: 0N~ g —=—
n, d
1+——
N
Total a muestra: 384
Muestra Unidades de estudio N° Total
JLBYR 96
Cercado 90
384
Cayma 86
C.Colorado 112
Total: 384

3. ESTRATEGIAS PARA LA RECOLECCION DE LA INFORMACION
3.1 Criterios y procedimientos de recoleccién de datos

Para efectos de la recoleccion, se coordiné con el Gerente de la tienda Bravus,
también se consult6 con el Instituto Nacional de Estadistica (INEI), para que nos
brinde informacion sobre la conformacién provincial de Arequipa.

La duracion del estudio en su integridad estuvo prevista para 4 meses Yy la

recoleccion de datos entre dos a tres semanas aproximadamente.

El instrumento que se emple6 fue la encuesta, la cual fue previamente validada
antes de ser entregada a los clientes, de igual manera fue necesario el apoyo de

5 personas previamente seleccionadas y capacitadas.
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Se recalco el caracter andnimo del formulario de la encuesta, al igual que la

sinceridad de las respuestas emitidas para contribuir al éxito del estudio.

Finalmente se revis6 que todos los instrumentos hayan sido respondidos en su

totalidad para el control de la validez y confiabilidad.

Una vez que se recolectaron los datos, estos se sistematizaron estadisticamente

para el analisis, interpretacion y conclusiones.

CRONOGRAMA

MES Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

SEMANA 12 3 4

1 2 3 4

1 2 3 4

1 2 3 4

1.Elaboracion del X X X X

proyecto

2.Desarrollo del

Proyecto

-Recoleccion de
datos

-Sistematizacion

-Conclusiones y

sugerencias

3.Elaboracion del

informe

X X XX
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RESULTADOS
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CARACTERISTICAS SOCIO DEMOGRAFICAS DE LAS UNIDADES DE
ESTUDIO

TABLA N° 001

EDAD
17 - 25 afos 149 38.80%
26 - 35 afnos 106 27.60%
36 - 45 afos 86 22.40%
46 - mas afnos 43 11.20%

Fuente: Elaboracién Propia, 2017

Entre la poblacion encuestada se encontré que el 33.80 % tienen entre 17 y 25
afios de edad, seguidos por un 27.60 % que se encuentran en el rango de 26 a
35 afos, a continuacion un 22.40 % de encuestados tienen entre 36 y 45 afios
de edad, finalmente solo 11.20 % de personas encuestadas son mayores a 46

afnos.

La mayor parte de la poblacién encuestada tiene entre 17 a 25 afos de edad

mientras que la menor parte de ellos tienen de 46 afios a mas.
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TABLA N° 002

GENERO
MASCULINO 204 53.12%
FEMENINO 180 46.88%

Fuente: Elaboracion Propia, 2017

Se puede observar en los datos que 53.13 % de encuestados pertenecen al

género masculino mientras que 46.88 % pertenecen al Género femenino.

La causa radica en que hoy en dia existe una tendencia mundial en salud y
bienestar que concierne tanto a hombres como a mujeres en igual proporcion,
dicha tendencia es producto de la tecnologia, la globalizacion y la influencia de

los medios de comunicacién y la publicidad
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REPOSITORIO DE

TABLA N° 003

ESTADO CIVIL
SOLTERO(A) 284  73.96%
CASADO(A) 94  24.48%
VIUDO(A) 2 0.52%
DIVORCIADO(A) 4 1.04%

Fuente: Elaboracion Propia, 2017

Se preguntd a los encuestados sobre de su estado civil, la mayoria de ellos,
representados por un 73.96 % son solteros, seguidos de 24.48% quienes son
casados, luego 1.04% son divorciados y la minoria 0.52% respondieron que son

viudos.

Un poco mas de la mitad de clientes encuestados son solteros, por otra parte,

una minima cantidad de ellos son viudos.
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TABLA N° 004

SITUACION LABORAL

Si 251 65.36%
NO 133 34.64%

Fuente: Elaboracion Propia, 2017

Se pregunté si poblacion encuestada trabaja a lo que la mayor parte
representada por 65.36% respondio afirmativamente mientras que se obtuvo un

respuesta negativa de un 34.64 % de encuestados.

Podemos apreciar que casi tres cuartas partes de la muestra trabajan y solo un

reducido numero de personas son las que no lo hacen.
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POSICIONAMIENTO: NOTORIEDAD DE MARCA

TABLA N° 01

TOP OF MIND
BRAVUS 191 49.74%
APOCALIPSIS 20 5.21%
TECH NUTRITION 7 1.82%
MATRIX 56 14.58%
LAB NUTRITION 53 13.80%
REVO 5 1.30%
OMNILIFE 4 1.04%
CONSORCIO BOZZA 8 2.08%
BULL NUTRITION 3 0.78%
HERBALIFE 2 0.52%

Fuente: Elaboracion Propia, 2017

Ante la pregunta, (AL MENCIONAR LA PALABRA SUPLEMENTOS, QUE
TIENDA ES LA PRIMERA QUE SE LE VIENE A LA MENTE? Los encuestados
respondieron, Bravus 49.79%, Matrix, 14.58%, LabNutrition. 13.80%, 9.11 % de
la poblacion encuestada respondieron Nutripoint, seguidos de un 5.21% que
respondieron Apocalipsis, a continuacion 1.82% se inclinaron por TechNutrition,
2.08 % de las personas prefieren Consorcio Bozza, 1.30 % eligieron Revo,
1.04 % contestaron Omnilife luego podemos observar que solo un 0.78% de la
muestra contestaron BullButrition y finalmente 0.52% escribieron Herbalife.

La tienda Bravus surge como primera opcion en la mente de la mitad de
encuestados, en menor proporcion afloran los nombres de las tiendas Matrix,
labNutrition y NutriPoint , finalmente encontramos porcentajes minimos pero a la
vez muy parecidos que mencionan tiendas tales como Apocalipsis,

TechNutrition, Consorcio Bozza, Omnilife, BullButrition y Herbalife
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TABLA N° 02

NOTORIEDAD SUGERIDA

LAB NUTRITION 67 17.45%
MATRIX 49  12.76%

BRAVUS 119 30.99%
CONSORCIO BOZZA 14 3.65%
APOCALIPSIS 89 23.18%
NUTRIPOINT 43  11.20%

TECH NUTRITION 3 0.78%
OTROS 0 0.00%

Fuente: Elaboracion Propia, 2017

Se puede observar que ante la pregunta: ¢ SEGUN SU OPINION QUE TIENDA
DE SUPLEMENTOS TIENE MAS PRESENCIA EN EL MERCADO?, 30.99 %
eligio Bravus, seguido de un 23.18 % de encuestados que escogieron
Apocalipsis, a continuacion 17.45% de personas encuestadas optaron por Lab
Nutrition, 12.76 % consideran a Matrix, 11.20% respondieron por Nutripoint,
luego 3.65 % se inclinaron por Consorcio Bozza y finalmente 0.78% nombraron
a Tech Nutrition. Sin

La mayoria de encuestados eligen a Bravus entre las opciones planteadas como
la tienda que mas figura en el mercado, Apocalipsis es la segunda tienda que
tiene mas presencia segun la muestra, y ubican a Lab Nutrition como la tercera
en importancia en el mercado, mientras que una minima proporcién de la
muestra ubica a Matrix, Nutripoint, Consorcio Bozza y Tech Nutrition como
cuarto, quinto y sexto lugar respectivamente.
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GRAFICA N° 02
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REPOSITORIO DE

TABLA N° 03

MARCA DOMINANTE

LAB NUTRITION 56  14.58%
MATRIX 55 14.32%

BRAVUS 125 32.55%
CONSORCIO BOZZA 23 5.99%
APOCALIPSIS 85 22.14%
NUTRIPOINT 32 8.33%

TECH NUTRITION 8 2.08%
OTROS 0 0.00%

Fuente: Elaboracion Propia, 2017

Frente a la interrogante ¢(CUAL ES TU TIENDA DE SUPLEMENTOS
FAVORITA?, podemos ver que 32.55 % de la muestra se inclina por Bravus,
22.14% prefieren Apocalipsis, 14.58 % opto por LabNutrition, 14.32 %se inclinan
por Matrix, luego 8.33 % escogieron NutriPoint, 5.99 % eligieron Consorcio

Bozza, finalmente 2.08 % favorecieron a TechNutrition.

La marca Bravus se sitla en primer lugar en cuando a Top of Mind y Notoriedad
Sugerida (ver tabla 1y 2) es también Marca dominante en el mercado debido a
la gran aceptacion que posee entre la muestra, se puede observar también que
la marca Apocalipsis y LabNutrition ocupan lugares importantes en la mente del
consumidor, mientras que por otro lado NutriPoint, Consorcio Bozza y
TechNutrition no presentan tanta aceptacion de parte de los encuestados.
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REPOSITORIO DE

IMAGEN DE MARCA

TABLA N° 04

PERFIL DE USUARIO

ESTUDIANTES 29  7.55%
AMAS DE CASA 2 0.52%
PROFESIONALES 14  3.65%
SOLO HOMBRES 3  0.78%
SOLO MUJERES 2  0.52%
NINOS 0 0.00%

PERSONAS CON PROBLEMAS
DE OBESIDAD o4 16.67%
FISICOCULTURISTAS 124  32.29%
AMANTES DEL GIMNASIO 146  38.02%

Fuente: Elaboracion Propia, 2017

Frente a la pregunta:  QUE PERSONAS CONSIDERA USTED QUE SON MAS
PROPENSAS A CONSUMIR SUPLEMENTOS ALIMENTICIOS?, se puede
observar que 38.02 % de la muestra considera que los amantes del gimnasio,
32.29 % eligio fisicoculturistas, a continuacion, 16.67% de la muestra se inclina
por personas con problemas de obesidad, luego 7.55 % opinan que los
estudiantes son mas propensos a consumir suplementos, 3.65 % sugiere que los
profesionales son mas proclives al consumo de estos, seguidos de 0.78% que
optaron por la opcién solo hombres, mientras que las opciones solo mujeres y
amas de casa obtuvieron igual porcentaje 0.52%.

Los encuestados sugieren que los amantes del gimnasio y los fisicoculturistas
son aquellos quienes mejor encajan en el perfil de consumidores de suplementos
nutricionales lo cual puede deberse a que por lo general los deportistas son el
principal grupo objetivo de este tipo de empresas, seguidos de personas con
problemas de obesidad, estudiantes y profesionales. Hoy en dia se puede
observar una mayor integracion de personas a los gimnasios y a la actividad
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fisica regular, desencadenado un aumento explosivo en el consumo de
Suplementos Nutricionales. Finalmente las opciones solo hombres, solo mujeres
y amas de casa obtuvieron un minimo porcentaje ya que la actividad fisica y el
bienestar no concierne a un solo género.
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REPOSITORIO DE

TABLA N° 05

DIFERENCIACION

CONFIABLE 92 23.96%
MEMORABLE 11 2.86%

UNICA 20 5.21%

SIMPLE 28 7.29%
SOFISTICADA 125 32.55%
COMUN 62 16.15%

NO PROYECTA NADA 41  10.68%
POCO CONFIABLE 5 1.30%

Fuente: Elaboracion Propia, 2017

Se les pregunté a los encuestados: ¢ QUE CARACTERISTICA CREE USTED
QUE DISTINGUE A LA TIENDA BRAVUS?, a lo que 32.55 % opino que la marca
le parecia sofisticada, 23.96 % dijo que la consideraba confiable, 16.15% cree
que es comun, 10.68 % dijo que no proyecta nada, luego 7.29% estima que es
simple, a continuacion, 5.21% de la muestra afirma que es Unica, 2.86 % piensa
qgue es memorable y finalmente la minima parte de encuestados representados

por 1.30% sostiene que es poco confiable.

La mayor parte de personas encuestadas tiene opiniones positivas en cuanto a
la marca ya que consideran que es sofisticada y confiable lo cual hace que se
distinga positivamente frente a las otras marcas, sin embargo existe poca

diferencia entre las otras alternativas propuestas.
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REPOSITORIO DE

TABLA N° 06

CONOCIMIENTO

SUS COLORES 29 7.55%
POR SU LOGO 79  20.57%
LA ASOCIA CON ALGUN

173  45.05%
GIMNASIO

POR SU PRESENCIA EN
REDES SOCIALES

103 26.82%

384 100.00%
Fuente: Elaboracién Propia, 2017

Frente a la afirmacion: RECONOCE LA MARCA BRAVUS, podemos observar
que, 45.05% de personas encuestadas asocian a Bravus con algun gimnasio,
luego 26.82% lo reconoce por su presencia en redes, luego 20.57% dicen

reconocerlo por el logo y finalmente 7.55% por sus colores.

La mayor parte de encuestados conoce la tienda porque la asocia con algun
gimnasio, esto se debe a que las tiendas Bravus se encuentran ubicadas en las
cuatro sedes del Revo Sport, otro porcentaje reconoce la marca por su presencia
en redes sociales, actualmente las redes son una herramienta indispensable
para las marcas puesto que estas plataformas crean un canal directo para
comunicarse con los consumidores, el resto de la muestra la reconoce por su

logo y por sus colores.
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MARKETING MIX

TABLA N° 07
PRODUCTO
SIEMPRE 56 14.58%
A VECES 65 16.93%
OCASIONALMENTE 157 40.89%
CASI NUNCA 71 18.49%
NUNCA 35 9.11%

Fuente: Elaboraciéon Propia, 2017

Ante la pregunta ¢ CON QUE FRECUENCIA COMPRAS EN BRAVUS?, 40.89%
lo hacen ocasionalmente, 18.49% casi hunca compran, luego 16.93% los hacen

a veces, 14.58% siempre compran y finalmente 9.11 % nunca.

Si bien es cierto que Bravus ocupa el primer lugar en la mente de los
consumidores, es la que mas presencia tiene en el mercado y la favorita entre el
publico encuestado (ver tablas 1, 2 y 3) existe una parte de la muestra que

declara que casi nunca y nunca compra en esta tienda.
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TABLA N° 08
PRECIO
EXCESIVOS 96 25.00%
ADECUADOS 275 71.61%
MUY BAJOS 13 3.39%

Fuente: Elaboracion Propia, 2017

Frente a la afirmacion: CONSIDERA USTED LOS PRECIOS DE BRAVUS,
71.61% de los encuestados los considera adecuados, seguidamente 25.00%

piensa que son excesivos Yy finalmente 3.39% cree que son muy bajos.

Mas de la mitad de la poblacion encuestada considera que los precios de los
productos son adecuados, la cuarta parte los considera excesivos y la minoria

cree que son muy bajos.
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TABLA N° 09
PROMOCION
VALLAS PUBLICITARIAS 73 19.01%
E-MAIL 3 0.78%
MATERIAL PUBLICITARIO EN
TIENDAS 32 833%
REDES SOCIALES 217  56.51%
PERIODICO 2 0.52%
MENSAJES DE TEXTO 1 0.26%
OTROS 10  2.60%

Fuente: Elaboracion Propia, 2017

Ante la interrogante: ¢EN QUE MEDIOS DE COMUNICACION RECIBE
PUBLICIDAD DE BRAVUS? podemos ver que 56.51% de encuestados recibe
informacion por redes sociales, 19.01% lo recibe mediante vallas publicitarias,
luego 11.98% lo hace a través de la television, luego 0.33 % dicen que estan
expuestos a través de material publicitario en tiendas, a continuacion 2.60% lo

hacen por otros medios.

La mayoria de encuestados se ven expuestos a la publicidad de la tienda a través
de redes sociales y vallas publicitarias y en menor medida a la television, material
publicitario en tiendas, mensajes de texto, email y periodicos.
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TABLA N° 10

PLAZA

BUENA UBICACION 47  12.24%
MALA UBICACION 11 2.86%
ME ES INDIFERENTE 326  84.90%

Fuente: Elaboracion Propia, 2017

Frente a la pregunta: ¢ CONSIDERA UD. ADECUADA LA UBICACION DE LAS
TIENDAS BRAVUS? la mayoria de encuestados representados por un 84.90%
de encuestados consideran indiferente la ubicacion, 12.24% creen que posee

una buena ubicacién y finalmente 2.86% piensas que la ubicacion es mala.

Para tres cuartas partes de la muestra, la ubicacion de la tienda es totalmente
indiferente, esto puede deberse a que existen cinco tiendas Bravus distribuidas
en los principales distritos de la ciudad por otro lado una minima parte considera

que la ubicacién no es buena.
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ATRIBUTOS DE MARCA

TABLA N° 11

ATRIBUTOS PSICOLOGICOS

FACIL DE RECORDAR Y
175 45.57%

PRONUNCIAR
SUGERENTE PARA EL
, 89 23.18%
PUBLICO
AGRADABLE VISUAL Y
i 107 27.86%
FONETICAMENTE
PORTADOR DE VALORES 13 3.39%

384 100.00%
Fuente: Elaboracion Propia, 2017

Se les pidi6 a los encuestados que RESALTEN UN ATRIBUTO DE BRAVUS,
45.57 % respondieron que es facil de recordar y pronunciar luego, 27.86 % cree
que es agradable visual y fonéticamente, 23.18 % piensa que es sugerente para

el publico y finalmente 3.39 % considera que es portador de valores.

El atributo mas resaltante para la mayoria de la muestra es la facil recordacion y
pronunciacion de la marca mientras que un minimo porcentaje considera que el

principal atributo es que Bravus es portador de valores.
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TABLA N° 12

ATRIBUTOS FiSICOS

ES ARMONIOSA 46 11.98%
VA DE ACUERDO AL CONCEPTO
127 33.07%
DE LA TIENDA
PASA DESAPERCIBIDA 53 13.80%
ES LLAMATIVA 89 23.18%
NO PROYECTA NADA 65 16.93%
ES DE MAL GUSTO 4 1.04%

Fuente: Elaboracion Propia, 2017

EN CUANTO A LA APARIENCIA FiSICA DE LAS INSTALACIONES DE LAS
TIENDAS BRAVUS: podemos observar que 33.07 % creen que va de acuerdo
al concepto de la tienda, 23.18% piensan que es llamativa, después 16.93 %
opinan que no proyectan, 13.80 % estiman que pasa desapercibida, a
continuacion 11.98 % dijeron que es armoniosa, finalmente 1.04 % estiman que

es de mal gusto.

Mas de la mitad de la muestra tiene opiniones positivas en cuento a las
instalaciones de las tiendas ya que consideran que va de acuerdo al concepto
de la tienda, es llamativa y armoniosa, por otro lado porcentajes minimos

consideran que no proyecta nada, pasa desapercibida o es de mal gusto.
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TABLA N° 13

ATRIBUTOS FUNCIONALES

MUY DE ACUERDO 28 7.29%

DE ACUERDO 190 49.48%
INDIFERENTE 151 39.32%

EN DESACUERDO 5 1.30%
MUY EN DESACUERDO 10 2.60%

Fuente: Elaboracién Propia, 2017

Ante la afirmacion; “BRAVUS BRINDA SERVICIOS DE ENTREGA DE
PRODUCTOS DE MANERA CONFIABLE Y PRECISA CONFORME A LO
PROMETIDO”. Podemos ver que 49.48 % estan de acuerdo con dicha
afirmacién, 39.32 % presentan indiferencia, 7.29 % se encuentran muy de
acuerdo con la afirmacion planteada, luego 2.60 % estan muy en desacuerdo y

finalmente 1.30 % de los encuestados estan en desacuerdo.

Mas de la mitad de los encuestados estd de acuerdo ante la afirmacion
planteada, lo cual se debe a que la tienda invierte constantemente recursos para
conocer las necesidades de sus consumidores y satisfacerlas creando asi una
amplia cartera de clientes. Luego podemos observar un porcentaje menor
quienes presentan indiferencia y finalmente una minima parte manifiesta
desacuerdo.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Se determin6 que en cuanto la notoriedad de la marca Bravus en los
consumidores de la provincia de Arequipa, esta surge como primera opcion en
la mente de la mitad de encuestados, asi mismo Bravus es elegida por la mayoria
como la tienda que més figura en el mercado, es también considerada Marca
dominante gracias a la gran aceptacion que posee entre la muestra. Sin embargo
se observa poca diferencia con la marca Apocalipsis en cuanto a notoriedad

sugerida y marca dominante ya que ocupa el segundo lugar.

SEGUNDA: Se comprob6 que si hablamos de cémo  distinguen los
consumidores la imagen de la marca Bravus, mas de la mitad de la muestra
sugieren que los amantes del gimnasio y los fisicoculturistas son aquellos
quienes mejor encajan en el perfil de consumidores de suplementos
nutricionales, gran parte de consumidores tiene opiniones positivas en cuanto a
la marca puesto que la consideran sofisticada y confiable lo cual hace que se
distinga positivamente, por otra parte se comprueba un cuantioso nimero de

encuestados conoce Bravus porque lo asocia con algun gimnasio.

TERCERA: Se ha comprobado que en cuanto al uso del Marketing Mix de la
marca Bravus, Mas de la mitad de la poblacién encuestada considera que los
precios de los productos son adecuados, gran cantidad de encuestados se ven
expuestos a la publicidad de la tienda a través de redes sociales, para tres
cuartas partes de la muestra la ubicacion de la tienda es totalmente indiferente.
No obstante existe una parte de la muestra que declara que casi nunca y nunca

compra en esta tienda.

CUARTA: Se determin6 que si hablamos de los atributos que caracterizan a la
marca, el atributo mas sobresaliente para la mayoria de la muestra es la facil
recordacion y pronunciacion de la marca, un gran conjunto de consumidores
posee opiniones positivas relacionadas a las instalaciones de las tiendas ya que

estiman que va de acuerdo al concepto de la tienda, es llamativa y armoniosa,

En general los encuestados admiten que Bravus brinda servicios de entrega de

productos de manera confiable y precisa conforme a lo prometido.
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SUGERENCIAS

PRIMERA: Al area de marketing de la empresa se recomienda que defina el tipo
de posicionamiento por ventaja diferencial orientando sus esfuerzos de
marketing y comunicacion a relacionar su marca con aquellos atributos que

actualmente los diferencien de la competencia.

SEGUNDA: Al area de marketing de la empresa se aconseja realizar una
estrategia de comunicacion dentro de la estrategia de branding que permita dar
a conocer la historia del negocio con el fin de desligar la marca Bravus de la

marca Revo.

TERCERA: Al area de marketing de la empresa se le sugiere agregar valor a la
oferta es decir, brindar un trato personalizado, llamar al cliente por su nombre y
conocerlo a fondo, examinar sus habitos de consumo, preguntale por qué le
agrada determinado producto o servicio y si esta de acuerdo con el precio con la
finalidad de ofrecer experiencias disefiadas a su medida e integrar esta
informacién en una base de datos para poder asi anticiparse a sus deseos.

CUARTA: Al area de marketing de la empresa se le recomienda mantener
intactas las caracteristicas intrinsecas de la marca y poner énfasis en construir

confianza entre sus consumidores.
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ANEXOS
FORMULARIO DE PREGUNTAS
INSTRUCCIONES

Le agradeceré colaborar con este estudio respondiendo a cada uno de las
preguntas con total honestidad, teniendo en cuenta que la encuesta es

completamente anonima.
Datos generales

Edad  Género:M ( )F() EstadoCivi:S () C () V () D()
Trabaja: Si () No ()

NOTORIEDAD DE MARCA

1. ¢Al mencionar la palabra Suplementos, que tienda es la primera que se

le viene a la mente?

2. ¢Seguln su opiniéon que tienda de suplementos tiene mas presencia en

el mercado?

LabNutricion () Apocalipsis ()
Matrix () Nutripoint ()
Bravus () Tech Nutrition ()
Consorsio Bozza () Otros, cuales

3. ¢Cuadl es tu marca favorita de suplementos?

LabNutricion () Apocalipsis ()
Matrix () Nutripoint ()
Bravus () Tech Nutrition ()
Consorsio Bozza () Otros, cuales
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IMAGEN DE MARCA

4. ¢Qué personas considera usted que son mas propensas a consumir

suplementos alimenticios?

Estudiantes () Niflos ()
Amasdecasa () Personas con problemas de obesidad ()
Profesionales () Fisicoculturistas ()
Solo hombres () Amantes del gimnasio ()

Solo mujeres ()

5. ¢Qué caracteristica cree usted que distingue a la tienda Bravus?

Confiable () Sofisticada @)
Memorable () Comun ()
Unica () No proyecta nada ()
Simple () Poco confiable ()

6. Reconoce la marca Bravus por:

Sus colores () La asocia con algun gimnasio ()
Por su logo () Por su presencia en redes sociales ()

MARKETING MIX
7. ¢Con que frecuencia compras en Bravus?

Siempre () A veces () Ocasionalmente () Casi nunca () Nunca ()
8. Considera usted los precios de Bravus:

Excesivos () Adecuados () Muy bajos ()

9. ¢En gqué medios de comunicacién recibe publicidad de Bravus?

Television () Redes Sociales ()
Vallas Publicitarias () Periédico ()
E-Mail () Mensajes de texto ()

Material publicitario en tiendas ( ) Otro ¢Cuales?.........ccccceeeeenns
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10.¢Considera Ud. adecuada la ubicacién de las tiendas Bravus?
Buena Ubicacion () Mala Ubicacion () Me es Indiferente ( )
ATRIBUTOS DE MARCA

11.Resalte un atributo de Bravus:
Facil de recordar y pronunciar ()  Agradable visual y fonéticamente ()

Sugerente para el puablico () Portador de valores ()

12.En cuanto a la apariencia fisica de las instalaciones de las tiendas
Bravus:
Es armoniosa () Es llamativa ()
Va de acuerdo al concepto de latienda () No proyecta nada ()

Pasa desapercibida () Es de malgusto ()

13.Bravus brinda servicios de entrega de productos de manera confiable

y precisa conforme alo prometido.

Muy de acuerdo () De acuerdo () Indiferente () En desacuerdo ()
Muy en desacuerdo ()
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