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RESUMEN

La presente investigacion buscé determinar como los factores del comportamiento del consumidor
define la generacion y construccion de estrategias de posicionamiento de una marca de paneton en
la ciudad de Trujillo, para el cual se realizé un estudio descriptivo, donde se aplicé una encuesta
gue mide el comportamiento del consumidor a una muestra de 385 personas abordadas en las
principales zonas de la ciudad de Truijillo. Asimismo se convocé a un panel de expertos para analizar
y emitir opiniones de la campafia del 2016 de Panetones D’Onofrio, que aborda el aspecto del
Marketing, Publicitario y la Estrategia de Producto; con ello se construy6 una estrategia que pueda
liderar las ventas para la Navidad en todo el pais y aumentar el posicionamiento de la marca. Con
esta informacion se logré encontrar la respuesta a los objetivos planteados, estableciendo el
comportamiento del consumidor de paneton y generando estrategias de posicionamiento de acuerdo
a los resultados tanto de la encuesta como del panel de expertos.

Con lo cual se determiné que la estrategia que se deberia seguir la marca D’Onofrio seria la de
reforzar el posicionamiento actual mediante estrategias de fidelizacion, mediante la identificacién de
su marca con diversos sectores socioeconémicos, reforzando en la mente del consumidor a
D’Onofrio como la marca de bandera peruana, generada de acuerdo a los resultados tomados de la
encuesta, panel de expertos y matriz de posicionamiento.

Palabras claves: comportamiento del consumidor, posicionamiento de una marca, estrategias vy
panetén.
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ABSTRACT

The present research sought to determine how the consumer behavior factors define the generation
and construction of strategies for positioning a panettone brand in the city of Truijillo, for which a
descriptive study was carried out, where a survey was conducted to measure consumer behavior To
a sample of 385 people approached in the main areas of the city of Trujillo. A panel of experts was
also convened to analyze and issue opinions on the 2016 Panetones D'Onofrio campaign, which
addresses the Marketing, Advertising and Product Strategy aspects; With that a strategy was built
that could lead the sales for Christmas throughout the country and increase the positioning of the
brand. With this information it was possible to find the answer to the objectives set, establishing the
behavior of the panetdon consumer and generating strategies of positioning according to the results
of both the survey and the panel of experts.

It was determined that the strategy that should follow the D'Onofrio brand would be to reinforce the
current positioning through loyalty strategies, generated according to the results of the survey, panel
of experts and positioning matrix.

Keywords: consumer behavior, brand positioning, strategies and panetén.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1Realidad Problemaéatica

La tradiciébn de comer panetén en época navidefia llego junto a los inmigrantes italianos que
arribaron a Per hace mas de 50 afios. En la actualidad el mercado de panetones se ha convertido
en una tradicion en ciertas épocas del afio. Produciendo una gran competitividad entre las diversas

marcas de panetones.

Segun material periodistico; el Perl es el segundo consumidor mundial de panetén después de
Italia con un consumo estimado de 1 millén de unidades en cualquier presentacion. En la actualidad
cuenta con mas de 50 empresas competidoras, 40 de ellas microempresas con las que segun el
articulo no alcanza el 1% de participacion del mercado de paneton. Siendo las marcas de mayor
demanda D’Onofrio, Motta, Gloria y Bimbo. Se precisa que el 80% de las ventas se da en las
temporadas navidefias con un alto porcentaje en la ciudad de Lima. (La Republica, 2015)

Asimismo la penetracion del panetén como producto, esta abarcando cada vez mayor cantidad
de mercados, y ya no sélo se deben hacer referencia a los locales 0 nacionales, sino también los
internacionales; este producto ha comenzado a exportarse con mayor cantidad desde Perq, hacia
destinos como Estados Unidos y Venezuela, a este Ultimo con una campafia publicitaria cargada de
emociones y sentimientos; precisamente una carencia del pueblo del pais sudamericano, la cual
permitioé ser el eje inspirador de la campafa con la que la empresa peruana D’Onofrio iniciaria sus

operaciones y su brand expansive. (Arellano, 2016)

Por otra parte los informes indican que el delicioso producto de origen italiano, gana adeptos
en todo el mundo y se exporta a 20 paises, siendo los Estados Unidos el principal importador durante
los afios, 2014 y 2015 y se espera aumente su pedido para este 2016 (ADEX, 2016)

El consumo de panetén es indistinto a la clase social 0 econdmicay se estima que con el pasar
de los afios el consumo per capita puede llegar a ser de un panetdn por persona en Peru. La firma
Nestlé precisa que su marca D’'Onofrio es lider en la categoria con un 25% de participacion de
mercado local y resalta la presentacion de sus nuevos lanzamientos. Con esto se deduce que el
nivel de competitividad en el Peru es alto, en el mercado de panetones, ya que constantemente las
distintas empresas buscan mejorar sus productos en cuanto a sabores, presentaciones y precios
para asi poder posicionarse en este mercado tan competitivo. El precio del paneton en el Pera oscila
entre los 12 a 50 soles segun el tipo de presentacion y los ingredientes dejando una gama de

posibilidades para que el consumidor pueda elegir entre las distintas marcas. (El comercio, 2014)

Un informe sefiala que el mercado de panetdn industrial en el Pera tiene un tamafio de 24

millones de piezas al afio y esto representa un valor de US$ 100 millones. Ademas cabe resaltar
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que el 80% de consumo se realiza en el mes de diciembre; sin embargo, los distintos canales de
venta comienzan a introducir la categoria en inicios de octubre. Por otro lado la penetracion en los
hogares es del 99% razén por la cual muchas marcas ofrecen un alto valor agregado en los

productos de paneton a través de distintas alternativas y sabores. (Gestion, 2015)

Respecto al comercio exterior los principales destinos de exportacién de panetones son para
Bolivia, Venezuela, Chile, Japoén, Espafia, Haiti, Ecuador, Puerto Rico, Paises Bajos, Panama y
Estados Unidos. En total en ese afio se alcanzé los US$ 4.5 millones incrementando un 22%
respecto al 2013. De estos destinos Estados Unidos es el principal pais importador de este producto
con casi US$ 1.8 millones siendo el 40% del total; el segundo pais es Bolivia con casi US$ 966 mil
siendo el 21% y Venezuela con US$ 660 mil siendo el 5% del total. Ademas segun cifras de la
Asociacion de Exportadores del Peri (ADEX) las principales empresas exportadoras de panetdn
entre enero y octubre fueron Nestlé Perl, Gloria, Compafia Nacional de Chocolates del Perd,

Industrial Teal, Panificadora Bimbo del Per(, Alicorp y Gelafrut entre otras. (Gestion, 2014)

Ante la gran competitividad de este sector, no solo por el incremento del consumo y la apertura
de fronteras, sino también de las bajas barreras de entrada para el ingreso de nuevos ofertantes a
este mercado, dado su bajo nivel de inversién a baja escala, es que se hace necesario que se tenga
un conocimiento mas exacto de como piensa y actla el consumidor a la hora de elegir un panetén,
desde el lugar que suele comprar, las marcas, precios, épocas del afio, influencia publicitaria entre
varios aspectos del comportamiento del consumidor; pues en la actualidad las empresas para ser
competitivas requieren hacer un uso eficiente de sus recursos escasos, Y ello se lograra sobre bases
mas definidas del mercado que conlleve a una toma de decisiones méas asertivas a la hora de
determinar sus estrategias de comercializacidn y dentro de ellas el de posicionamiento; pues como
se ha podido observar en la realidad, al parecer gran parte del porque un consumidor decide comprar

un panetén es por la marca que mantiene en su mente.

1.2 Formulacion del problema

¢, Como los factores del comportamiento del consumidor definen la generacion y construccion de

estrategias de posicionamiento de una marca de panetén en la provincia de Trujillo en el 2016?
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1.3Justificacion

La investigacion se desarrollé con el proposito de determinar el comportamiento del consumidor de
paneton refiriéndose asi, a los aspectos que influyen en el comprador al momento de elegir una de
las distintas marcas existentes en el mercado. Esto da como resultado el conocimiento sobre el
grupo de personas que conforman el mercado trujillano de panetones. A suvez con esta informacion
se busca analizar las estrategias de posicionamiento encontradas en la teoria de diversos medios
de informacioén y determinar las estrategias 6ptimas para alcanzar un posicionamiento alto en la
mente de los consumidores de panetén en una determinada marca. Las conclusiones que se
lleguen en la investigacion serviran como futuras referencias para las distintas empresas que
quieran entrar o se encuentren en el mercado trujillano del producto investigado. Ademas como
egresados nos ayuda a tener un panorama mas amplio del mercado local de panetones, ya que al
investigarlo nos da diversos aspectos, que los consumidores tienen en comidn, en su
comportamiento, al momento de escoger otro tipo de productos. Por otra parte la investigacion
ayuda a verificar la teoria existente del comportamiento del consumidor y del posicionamiento, con
la realidad actual en la que se encuentra el mercado, no solo a nivel local, si no, a nivel nacional;
ya que sirve como apoyo para investigaciones futuras de otros mercado a nivel nacional que tengan

un tema igual o parecido al investigado.

1.4Limitaciones

La elaboracién del proyecto cuenta con las siguientes limitaciones:

- Falta de informacion sobre los consumidores de panetén en la ciudad de Trujillo.

- Pocainformacion de estrategias de posicionamiento de las marcas de paneton
a nivel nacional.

- Poca informacion de investigaciones anteriores sobre el crecimiento mercado
de panetén en la ciudad de Trujillo.
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1.50Dbjetivos

1.5.1 Objetivo General
Determinar cémo los factores del comportamiento del consumidor define la generaciéon y
construccion de estrategias de posicionamiento de una marca de paneton en la provincia de Trujillo

en el afo 2016

1.5.2 Objetivos especificos

. Determinar los factores del comportamiento del consumidor de panetén en la provincia de
Trujillo en el afio 2016.
) Determinar el posicionamiento de la marca D’Onofrio en el consumidor de panetén en la

provincia de Truijillo en el afio 2016.

. Analizar la campafia del 2016 de Panetones D’Onofrio
. Proponer estrategias de posicionamiento para una marca de panetén en la ciudad de
Truijillo.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES

Para guiar el desarrollo de la presente investigacion hemos tomado como principal estudio “El
celeste provinciano” (Arellano Consultores, 2014), donde podemos encontrar el caso del
panetdn GN, producido por la empresa trujillana Galletera del Norte, el cual se posicioné desde
el 2014, como “el D’Onofrio de los pobres”, sobre pasando las expectativas de la empresa, y
arrojando niveles de aceptacion, ventas y logrando rapidamente el posicionamiento anhelado
por la empresa, ademas de ubicarse de manera veloz en los ranking de ventas a nivel nacional,
desplazando a firmas con décadas en el mercado nacional; y mostrando el claro ejemplo de la
aplicacion de benchmarking, no sélo en sus estrategias de mercadeo, distribucion, sino también
en la arquitectura del concepto y personalidad del producto, tal es asi que el producto a
distancia causa el mismo efecto que el aun lider del mercado desde hace varias décadas, me
refiero al tradicional D’Onofrio, quien ain mantiene la batuta de las ventas y quien se lleva la
mayor parte de la torta, pero esto no significa amenaza para la empresa trujillana, muy por el
contrario, han preparado una estrategia para el 2016, segun lo indicé Leandro Mariategui,
Gerente General de Galletera del Norte, quien sostiene, que tienen un producto elaborado con
altos estandares de calidad, y que ha logrado cautivar los hogares del norte peruano, disefiando
una estrategia de penetracion en nuestra ciudad capital para esta Navidad 2016, y ademas de
iniciar exportaciones a paises vecinos como Ecuador y Colombia, por la proximidad territorial.
El presente estudio aport6 en la definicién de una posible estrategia de posicionamiento basada
en el benchmarking, donde la marca en particular debera disefiar un concepto que permita

posicionarse de forma correcta en el mercado acompafiado de la personalidad del producto.

Basamos el presente estudio en las exportaciones del producto reportadas por ADEX
desde el periodo 2012 al 2015, como son las exportaciones realizadas a los Estados Unidos las
cuales subieron en 22% este afio, por mas de un millén 800 mil délares y un total los envios al
exterior, entre enero y octubre del afio pasado, los cuales fueron de 4 millones 500 mil délares,
suma que bordearia los 6 millones si se suman las exportaciones de noviembre y diciembre de
este afio. (2016)

En el informe se observa que Estados Unidos absorbe el 40% de las exportaciones
totales de panetdn, y que el mismo también tiene enorme demanda en paises Bolivia, Chile,
Venezuela, Ecuador y Japon. Hemos encontrado también que la marca peruana D’Onofrio es
la Unica que se comercializa en Europa, siendo Espafia donde reporta su mayor aceptacion y
demanda.

Los grandes consumidores, en esos paises, son los peruanos migrantes. Adex indico

gue Bolivia y Venezuela son los principales consumidores del panetdn, por similitud de
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costumbres. El estudio realizado aporta a la investigacion la afirmacion que existe un aumento
en la demanda de panetones no solo a nivel local y nacional sino también internacional. De
esta forma las estrategias planteadas en un futuro deberan realizarse tomando en cuenta una
posible expansién hacia nuevas zonas geograficas previo analisis del comportamiento de los

posibles consumidores.

Otros datos del rubro son los citados por el (Diario Gestion, 2016), donde podremos
encontrar los informes de Rafael Daneliuc, gerente de negocios de confiteria de Nestlé, quien
sostiene que uno de cada cuatro panetones que se consumiran en este 2015 sera de
D’Onofrio; cabe destacar que esta marca es lider de la categoria con 25% del mercado local, y
gue para este afio contaran con el lanzamiento de Motta Gianduia, un panetén Premium con
crema de chocolate. Ademas se evidencia en el estudio mayor impulso a su novedoso
“Chocotén”, que en la Ultima campafia sefald tuvo mucha aceptacion en el mercado. Cabe
resaltar y citar en este estudio que ademas de esta marca, Nestlé cuenta con las marcas Buon
Natale y Motta, marcas claves pensadas en todo tipo de consumidor y alcance de todos los
bolsillos, desde S/. 12 hasta S/. 50, segun el tipo de presentacion y los ingredientes, ademas
Nestlé trae para este 2016, productos para nuevas tipologias de consumidores, hovedades en
el mercado de panetones, y donde ya se anuncia el lanzamiento de panetones light (con menor
concentracion de harina y menos pasas) a fin de llegar a nichos de mercado hasta ahora no
explorados y no satisfechos. Lo presentado es de ayuda en la elaboracién de estrategia de
posicionamiento relacionado con la diferenciacién y la innovacién, al estar en un mercado tan
competitivo lo recomendable es no estancarse en los anticuados y comun buscando asi la

mejora continua.

Para este estudio hemos recurrido también a investigaciones como la de (Gonzélez
Pefia, 2009) titulada “Estrategias de posicionamiento de mercado para una empresa
distribuidora de equipos mineros”. El presente estudio tuvo como objetivo general establecer
una estrategia de posicionamiento de mercado para una compafia distribuidora de equipos
mineros en Chile y como objetivos especificos realizar un andlisis interno y externo de la
compafiia, plantear estrategias en las areas de operaciones, finanzas, marketing y ventas. La
investigacion desarrolld6 un andlisis externo respecto a temas econdémicos, demograficos,
socioculturales y politicos que rodea a la empresa; por otro lado se realizé un andlisis de la
cartera de producto y el ambiente interno de la empresa. Como resultado la investigacion
concluyé que las variaciones del precio en los metales y la variacion del tipo de cambio es un
factor importante para el estado actual de la empresa. Existen competidores fuertes y altamente
competitivos que evitan que la empresa no pueda entrar a todos los clientes en el sector
minero, por tal motivo depende que sus productos ofrecidos sean diferenciados para poder
obtener clientes especificos, tomando en cuenta los resultados previos se concluyd que

requieren generar estrategias comunicacionales que ayuden a fortalecer en la marca.
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Proponiendo una estrategia de posicionamiento, logrando identificar su segmento y sus 4p;
donde el producto ocupe un lugar distintivo y deseable en la mente del consumidor. Esta
investigacion contribuyé con el formato de investigacion y analisis externo de la empresa
investigada. Esta investigacion contribuy6 en la herramienta cuantitativa utilizada en cuanto a
la estructura de la misma y al andlisis de factores claves para el desarrollo de estrategias de

posicionamiento.

La investigacion de (G., 2014) titulada “Posicionamiento de la marca deportiva Adidas
comparada con Nike, Reef, Billabong y Rip Curl en la zona norte del Perd”, tiene como objetivo
general determinar el posicionamiento de la marca deportiva Adidas. Para esto la investigacion
se propuso definir el perfil actual del consumidor de ropa deportiva en la zona norte del Peru,
definir el potencial consumidor de ropa deportiva y plantear estrategias para mejorar el
posicionamiento de la marca deportiva Adidas.

Esta investigacion es del tipo descriptiva y no experimental, Para obtener el
posicionamiento de la marca de Adidas, se buscd definir el perfil del consumidor de ropa
deportiva y de la marca Adidas; mediante 383 encuestas a los clientes que se encontraban en
la muestra obtenida, ademas de entrevistas a expertos de acuerdo al tema estudiado.

Como resultado, la investigacion propuso estrategias de marketing, donde se buscaba
generar diferenciacion; explotando el atributo clave de la marca como: durabilidad, mantener
vigente laimagen de la marca, asi como su conexién emocional con el consumidor. La estrategia
de recordacion de marca que aplicaron para crear la campafia de posicionamiento “Lleguemos
a la meta” donde a través de la campana se relaciond el atributo durable con la marca Adidas,
atribuyéndoles los beneficios a los producto, fomentando la compra racional e incentivando el

deporte.

La investigacion concluyo que la participacion de la marca Adidas en la zona norte esta
representada en un 25%, sin embargo en la ciudad de Piura no tiene tanta notoriedad. Ademas
dentro del mercado nortefio existen dos marcas que disputan el liderazgo de cada localidad
Nike con un 25% y la marca Reef con mayor presencia en Piura y Chiclayo pero no con tanto
prestigio. Por lo tanto se pudo interpretar que el consumidor nortefio es muy variable seglin sus
costumbres y esto afecta a sus decisiones de compra. Es importante que se genere un insight
en las personas y se pueda descubrir cudles son sus verdaderas intenciones de compra. El
aporte de la investigacion se relaciona con la estrategia de diferenciacion utilizada la cual puede
ser clave para una marca de paneton ya que el mercado actual esta lleno de marcas de distintos
precios y presentaciones de esta forma si se utiliza dicha estrategia podria generase mayor

beneficio.

Por su parte la investigacion de (G. H. S., 2013) titulado “Estrategias de marketing para
mejorar el posicionamiento del vino de Cascas” El objetivo principal de la investigacion es

determinar estrategias de marketing que mejoren el posicionamiento del vino de Cacas en los
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consumidores de la ciudad de Truijillo; por otra parte tiene como objetivos especificos identificar
las caracteristicas mas influyentes en la decision de compra del Vino, analizar el
comportamiento de compra y proponer tacticas para mejorar el posicionamiento. La
investigacion llego a la conclusién que las caracteristicas mas importantes que influyen en la
decision de compra del vino de Cascas eran el sabor con 70,6%, la higiene con 69% y la calidad
con 65%. Ademas la investigacion concluye que la promocién es la mas importante tactica
para mejorar el posicionamiento del vino de Cascas, promocionando asi en ferias, exhibiciones
redes sociales y degustaciones. El beneficio de la investigacion presentada se relaciona con
los puntos claves en una encuesta para conocer el comportamiento de compra y la toma de
decision de esta forma podremos conocer mas al consumidor de paneton y definir que tanto

influye en la elaboracion de estrategias de posicionamiento.

De la misma manera la investigacion de (Salazar Rojas, 2007), titulado Estrategias para
posicionar la papaya procedente de Leoncio Prado en el mercado nacional. Tiene como objetivo
principal identificar las caracteristicas distintivas de la papaya procedente de Leoncio Prado
para disefiar estrategias de posicionamiento en el mercado nacional basado en dichas
caracteristicas. Ademas cuenta con objetivos especificos que buscan determinar el nivel de
participacion de la papaya de Leoncio Prado en relacion a las papayas de otras localidades,
ademas busca determinar la percepcion de los consumidores, analizar el sistema de
comunicacién con el mercado y la eficiencia de los canales de distribucién. En la presente
investigacion se tomd en cuenta el formato de analisis del posicionamiento de la papaya donde
se clasificaron diversos items a investigar desde las caracteristicas mas relevantes que
perciben los consumidores, hasta las posibles diferencias del producto con la competencia; la
investigacion aplico diversos criterios para obtener los resultados que buscaban en sus
objetivos los cuales pueden ser de ayuda en las estrategias que se usaran para analizar las
diferentes dimensiones de la presente investigacion. La investigacién concluye que existen dos
tipos de posicionamiento al cual analizar el minorista y el consumidor final, para esto determino
que para el minorista se diferenciaran los atributos y se mejora la guia del negocio; y en el
consumidor final se mostrara los atributos y beneficios del producto. El aporte para nuestra
investigacion es que para el desarrollo de estrategias de posicionamiento debemos tener en
cuenta el publico objetivo, puede existir diferencias si estos son empresas minoristas o
directamente al consumidor. Se podria desarrollar una estrategia de marketing para cada tipo
de cliente.

Para poder entender el comportamiento del consumidor nos hemos guidado de la
investigacion realizada por Jelvez y (Arnaldo Jelvez Caamafio, 2008) titulada “Perfil del
consumidor de vino organico en la Region del Bio Bio” en la cual recurrié a fuentes secundarias
de informacién del sector, a entrevistas con expertos en el area vitivinicola y una encuesta

aplicada al consumidor, en la cual se toma en cuenta sus datos demograficos, habitos de
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consumo y conocimientos de las marcas. Llegando a concluir que la tipologia del consumidor
de vino reconoce tres perfiles nitidos, en general es un consumidor consiente e informado,
ademés se destaca que no es fiel a una marca, con una fuerte preferencia de compra en
supermercados, sus motivos de compra estan referidos a ser un producto natural, saludable;
por otro lado el estudio determind que no existe diferencia significativa entre el consumidor de
vino organico y el de vino tradicional. Esta investigacién aporté con el método para obtener el

perfil del consumidor.

El estudio denominado “Diagnéstico y estrategia comercial para un grupo de empresas
del vino orgénico en la regién del Bio-Bio”, (RODRIGUEZ., 2007) de la cual se rescato la
caracterizacion del consumidor de vino organico a través del empleo de un cuestionario que
toma en cuenta tres dimensiones: datos demograficos, habitos de consumo y conocimiento de
marcas. El estudio concluyd que existe una diferencia significativa en el consumo de vino por
género, hay diferencia por rango de edad en el tipo de vino; las compras se realizan
mayormente en supermercados. El estudio permitié determinar que las estrategias deberian
estar referidas a mayor publicidad y promocién. El aporte de esta investigacion es el cuestionario

aplicado al consumidor.

Y por ultimo la investigacion realizada por (HUTT, 2009) denominada “Plan comercial
para THE T Company en el mercado del Té listo y las aguas purificadas” en el cual contemplo
un analisis externo con las cinco fuerzas de Porter, ademas de factores internos que permitieron
desarrollar la cadena de valor, ademas del estudio de la percepcion y el posicionamiento de
cada producto; respecto a este ultimo se usé el andlisis de escalamiento multidimensional,
usando el software SPSS en el cual se procesé la encuesta. Se determiné estrategias genéricas
usando el marketing Mix. El estudio logré determinar que el 63% de los encuestados conoce la
marca del agua embotellada, el 70% consume agua embotellada al menos unavez por semana,
los atributos mas importantes para el consumo agua embotellada es la calidad, precio y
beneficios para la salud en orden de importancia; ademas que el 62% de los encuestados piensa
que el precio refleja la calidad. Esta investigacion aporté la metodologia seguida para encontrar
las estrategias de posicionamiento ademas de la herramienta empleada para conocer el perfil

del consumidor.
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2.2 BASES TEORICAS

A. Comportamiento del consumidor

“El comportamiento del consumidor es aquella actividad interna o externa del individuo o
grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de
bienes o servicios. De esta forma, al aludir el comportamiento del consumidor, se habla de
un comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccion de necesidades mediante
el uso de bienes o servicios. Se trata también, por una parte, de actividades externas, como
pueden ser la busqueda de un producto, su compra fisica y el transporte del mismo, y, por
otra, de actividades internas, por ejemplo, el deseo de un producto, la lealtad hacia una
marca de producto especifico o la influencia psicolégica producida por la publicidad”.

(Cueva, 2002)

a. Definicion del perfil del consumidor

Puede considerarse como una definicion del perfil del consumidor a la descripcion
demogréfica y psicogréfica de la gente o de los hogares que se desea estudiar
influenciados por el aspecto econémico y social de su entorno. (Russell,
PUBLICIDAD Decimosexta edicion, 2005).

También se considera al perfil del consumidor como los factores externos e
internos del individuo que se origina cuando se busca satisfacer una necesidad
mediante algin bien o servicio. De dicho concepto nace el comportamiento del
consumidor que puede ser considerado como el proceso de decisién y la actividad
fisica que los individuos realizan cuando desean adquirir algin producto o servicio

para satisfacer una necesidad. (Jaime Rivera Camino, Febrero 2009)

b. Importancia de conocer el comportamiento del consumidor

Al realizar las actividades de marketing que toda empresa se plantea es
necesario tener el conocimiento acerca del perfil del consumidor, seria imposible
plantearse las estrategias comerciales sin siquiera conocer al consumidor. Todas
las compafias se preguntan el porqué del actuar humano, su forma de comprar
determinados producto o la preferencia entre las marcas existentes. Para responder

estas preguntas acerca del comportamiento del consumidor las empresas deben
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conocer el perfil de estos. Sin embargo no siempre se podra conocer las razones
de su comportamiento ya que los consumidores son dinamicos, indeterminados e

impredecibles. (Javier Alonso Rivas, 2010)

Muchas veces hasta los propios seres humanos tienen la dificultad de
describir su comportamiento ante cualquier situacién o conductas que normalmente
toman, haciendo mas dificil que una empresa pueda conocer el perfil del
consumidor. Es dificil conocer la conducta de un ser humano, durante la accion de
compra puede ocurrir un sinfin de opciones las cuales describen su perfil como
comprador pero como venimos diciendo, no es facil descifrar el perfil de una
persona. Es necesario realizar un andlisis de los hechos que se producen en los
mercados enfocandonos en los lineamientos que se desea obtener. (Javier Alonso
Rivas, 2010)

c. El consumidor peruano en la esfera global

En el mundo actual el conocimiento del consumidor es un factor cada vez mas
determinante del éxito y constituye uno de los principales desafios de cualquier
compafia. Asimismo, la diversidad de perfiles de consumidores alrededor del
mundo, demuestra que es imposible pensar un Unico producto o estrategia que

funcione para todos.

En este sentido, un reciente estudio de Nielsen confirma que si bien en lo
que respecta a los valores esenciales de la vida (relativos a la familia, la educacion
o lareligidn) las similitudes entre los consumidores globales suelen ser mas que las
diferencias; las actitudes Yy criterios de compra son diferentes de acuerdo al lugar
donde viven. En los paises desarrollados, por ejemplo, los consumidores suelen
ser mas escépticos e impulsados por el precio, mientras que en los mercados en
crecimiento se observa una mayor afinidad a marcas aspiracionales, asi como una

mayor inclinacién a la adopcion temprana de nuevos productos.

Ahora bien, a partir de aqui, surgen algunos interrogantes: ¢ Donde se ubica
el consumidor peruano dentro de este contexto general? ¢Cudles son sus

caracteristicas distintivas?

Para responder a estas preguntas, nos basaremos en los hallazgos de la
ultima Encuesta Global de Nielsen sobre comportamiento del consumidor. A lo largo
del articulo, abordaremos el entendimiento del consumidor peruano desde distintas

perspectivas, que abarcan desde la descripcidon de sus estilos de vida y valores
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hasta sus habitos de compra y los factores que impulsan sus preferencias y

comportamientos.

d. El consumidor peruano en el contexto latinoamericano

Para empezar, debemos destacar que en la actualidad el consumidor peruano no
pasa inadvertido dentro de la regién. Es, luego del consumidor brasilero, quien
presenta los niveles de confianza més altos en Latinoamérica. En este sentido, los
resultados arrojados por el indice Nielsen de Confianza del Consumidor del Gltimo
trimestre de 2013, muestran que el consumidor peruano posee una percepcion
mucho mas positiva que el promedio de la region sobre el contexto econémico
general y sobre sus finanzas personales en particular. Por ejemplo, el 55 por ciento
de los encuestados peruanos considera que las perspectivas laborales para los
préximos doce meses seran buenas, mientras que esta cifra desciende al 48 por
ciento para el promedio de los latinoamericanos. En linea con lo anterior, mientras
que 6 de cada 10 latinoamericanos piensa que su pais se encuentra en recesion,
en el caso de Perl menos de 4 de cada 10 encuestados considera que asi sea.
Més alla de esto, vale destacar que el nivel de confianza del consumidor en Peru
ha sido siempre uno de los mas sensibles y variables de la regién. Asimismo, el
mayor optimismo del consumidor peruano no guarda necesariamente una relacion
directa con su comportamiento de consumo. En esta dimensién, se muestra mucho

mas cauteloso y racional, tal como se vera mas adelante.

e. ldentificar y analizar el perfil del consumidor

Las empresas estan en constante vigilancia de sus alrededores y se centran en los
elementos que necesitan para conseguir sus objetivos, para ello tener conocimiento
del perfil del consumidor permitira conocer si sus productos o servicios tendran éxito
0 no haciendo decisivo esta informacién para el desarrollo de las actividades de
marketing. Al analizar el perfil del consumidor se debe tomar en cuenta las
necesidades de los consumidores, los productos fabricados por las empresas, las
actividades estimulantes del intercambio y la transaccion son algunos de los
elementos que permitirdn identificar el perfil del consumidor y hacer posible el
cumplimiento de los objetivos. Toda empresa necesita que su producto se conecte
con el consumidor para que exista una identificacidn, consiguiendo asi los objetivos

deseados. (Javier Alonso Rivas, 2010)
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Para un buen analisis del consumidor y encontrar su perfil, sera necesario
gue la empresa realice una segmentacion de mercado, ya que como sabemos
existen una gran cantidad de consumidores potenciales los cuales tienen gustos y
preferencias diferentes, siendo importante enfocarse en pequefios grupos para
llegar con mayor efectividad a ellos. Los mercadologos sefialan que la estrategia
para llegar a los consumidores y maximizar su potencial es por medio de la
segmentacion, agrupando a los consumidores segin sus conductas, edad, género
y su estilo de vida. Esta labor, segin expertos, suele ser de gran dificultad pero
permitira satisfacer la necesidad empresarial y obtener un mejor concepto del perfil
del consumidor. (Russell, PUBLICIDAD Decimosexta edicién, 2005)

f. Proceso de segmentacién de mercado

Definicidn: El proceso de segmentacion de mercado es utilizada por todo tipo de

empresas para saber exactamente quién es su publico objetivo, sean grandes o
pequefias todas necesitan realizarlo. La segmentacion de mercado se define como
las subdivisiones de un mercado en grupos menores y diferentes de clientes segun
sus necesidades y habitos de compra. Dicha actividad es una variable importante
para la implementacién de estrategias como estrategias de desarrollo de mercado,
desarrollo de producto, penetracion en el mercado y la diversificacion, todas estan
necesitan de un alto conocimiento acerca del consumidor. También le brinda a la
empresa el poder de trabajar con menos recursos debido a que su publico objetivo
es menor por lo tanto el esfuerzo de las areas como produccion, marketing y ventas

también disminuye ocasionan una reduccion en sus costos. (David, 2003)

Importancia: Al realizar una segmentacion de mercado debemos definir el perfil
del consumidor mediante las variables que se denominan bases de segmentacion,
no es necesario tener en cuenta al producto para definir sus estilos, preferencias o
habitos de compra. Existen cinco bases primarias de segmentacién y con esto
podemos identificar los segmentos apropiados para la empresa. Para el area de
marketing es necesario detectar a los segmentos con caracteristicas particulares
gue no estén identificados por la competencia, esto les permite tener una ventaja
gue si se aprovecha rapidamente le ofrecerd una gran rentabilidad. Cabe sefialar
gue si un empresario desea establecer su propio negocio es deseable lograr una

base de segmentacién suficientemente creativa. (Dvoskin, 2004)
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Bases parala segmentacion: Las bases de segmentacion son las variables
sobre cuya combinacién trabaja el marketing para generar o definir segmentos en
forma diferente de la competencia. (Dvoskin, 2004)

- Bases geogréficas: Hay caracteristicas diferenciales de
compra que dependen de aspectos geograficos, como por ejemplo
el tamafio de la localidad, su densidad de poblacion, su condicion
urbana o rural, etc.

- Bases demograficas: Son las mas populares para distinguir
a los grupos de clientes, ya que estan muy relacionadas con los
deseos del consumidor, sus preferencias e indices de uso de los
productos, y porque son mas facilmente mensurables que otras.
Algunas de ellas son: edad, generacion sexo, nivel de ingresos,
educacion, ocupacion y estado civil.

- Bases psicoldgicas: Estas son la personalidad, la actitud

hacia un determinado producto o servicio y las opiniones acerca de
si mismo, la politica, la economia, etc.

- Bases socioculturales: en una determinada sociedad coexisten
multiples rasgos socioculturales que determinan diferentes
segmentos de mercado. Algunas de estas bases pueden ser:
formacion cultural, subcultura, clase social, estilo de vida, etc.

- Bases conductuales: Estas variables tienen que ver con la
diferentes conductas de los consumidores respecto a de los
productos y servicios. pueden mencionarse la tasa de uso y la

lealtad.

Al enfocamos en el perfil netamente del comprador o consumidor existen varias
divisiones como por ejemplo seglin sus edades ya que han recibido una influencia
diferente de la sociedad, en el caso de la juventud actual suelen ser dificiles de
entender o de alcanzar. En general, la empresa debe fijarse en los datos sefialados
en las bases de segmentacion para asi tener un mayor entendimiento del mercado
y hacer posible la definicion del perfil del consumidor. Si la empresa realiza una
buena labor en su segmentacion podré dirigirse al mercado indicado y al que brinda
mayores frutos como por ejemplo a la poblacién adolescente, quienes han sido
llamados el objetivo mas activo del mundo, siendo los de mayor gasto y con un
crecimiento paulatino de sus ingresos. Esto se debe al mayor contacto que tienen

con elementos como el internet, teléfonos celulares y otros nuevos receptores de
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informacién. Los adolescentes son multitareas que asimilan simultdneamente
multiples comunicaciones de marketing. (Russell, PUBLICIDAD Decimosexta
edicion, 2005)

g. Dimensiones del perfil del consumidor

Para estudiar el perfil del consumidor se recurre a las siguientes dimensiones:
personalidad, percepcion, actitud, clase social y estilo de vida. (Serrano, 2011)

- La personalidad: Se define como el conjunto de caracteristicas

psicolégicas que determinan y reflejan la forma que tiene una persona de
responder ante determinadas situaciones.

- La percepcion: Es el proceso que sigue el individuo para seleccionar,
organizar e interpretar la informacion que recibe de su mundo exterior. La
percepcién se realiza a través del estimulo de los sentidos. Por ejemplo,
ante una muestra de perfume se estimula el olfato, la vista y el tacto;
mientras que antes un anuncio de radio solo se estimula el oido. Pero, de
toda la informacién que la empresa emite para el cliente potencial este
percibe e interpreta los estimulos de imagen, marca y posicionamiento del
producto.

- La actitud: Es el estado de animo del individuo en el momento de la
compra; influye sobre la informacion que recibe sobre el producto y la
postura favorable o desfavorable que adoptara. Las caracteristicas de la
actitud son:

o Responde a un comportamiento.

o Se aprende o se maodifica con la experiencia.

o Es constante en el comportamiento que refleja.
o Esta dirigida hacia un objeto.

- Laclase social: Eslasubdivision de la sociedad en grupo relativamente
homogéneo y estable en los cuales situamos a los individuos o familias que
tienen comportamiento, valores y actitudes similares. La pertenencia a una
u otra clase social influye de forma poderosa en el comportamiento del
consumidor, sobre todo al elegir los productos relacionados con la forma de
vestir, el hogar, el automovil y el ocio. Los intereses del individuo suelen
coincidir con los de la clase social y hara lo posible por adquirir los articulos
los que los identifiqguen con el grupo o con su clase social.
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- El estilo de vida: Refleja la forma de vivir de una persona, marca el
comportamiento y los patrones de consumo en productos tales como la
musica, la ropa, el ocio, etc; y se define a partir de tres elementos:

o Actividades, nos dicen la forma que tiene una persona de
ocupar su tiempo libre.

o Intereses, nos informan sobre las preferencias y prioridades
de la persona.

o Opiniones, reflejan cémo piensa o se manifiesta la persona

ante ciertos eventos y sucesos.

h. Tendencia de cambio en relacion al perfil del consumidor

Para el marketing los conceptos y estrategias que se proponian como denominador
comun en un principio de universalidad son el disefio de los productos, la fijacion de
precios, las actividades de comunicaciéon y las de distribucién frecuentemente se
caracterizaban como factores poco fructiferos por su atemporalidad y por la
ausencia de especificidad que pasaba por alto las caracteristicas de los
consumidores. Sin embargo, como ya sabemos, los consumidores no son iguales.
Sus necesidades, deseos y demandas son el resultado de diversas caracteristicas
gue poseen y situaciones que viven; su renta, género, edad personalidad o sus
actitudes, dénde estan o cdmo es su familia son factores que condicionan sus actos
de consumo. Desde una perspectiva actual todo el disefio del mix de marketing debe

fundamentarse en el estudio y conocimiento del comportamiento del consumidor.

i. Beneficios de conocer el perfil del consumidor

En lineas generales el conocimiento del perfil del consumidor representa los
siguientes beneficios. (Esteban, 2006)

o Un mejor conocimiento de las necesidades de los
consumidores e identificacion de oportunidades de mercado
para las empresas.

o Conocer la estructura del consumo y las caracteristicas de
los consumidores para el disefio de estrategias,
segmentacion y posicionamiento.

o Disefar estrategias relacionado con las cuatro “P” del
marketing.

o Evaluar la efectividad de las decisiones tomadas.
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B. Posicionamiento de una marca

a. Definicion.
El posicionamiento se refiere a la imagen mental que posee un consumidor acerca
de un determinado producto o servicio. El objetivo del marketing es que dicha
imagen sea positiva, para lo cual, la empresa puede elegir distintas estrategias.
(Gracig, 2011)
Al definir el posicionamiento de una marca concretamos el “quién” y el “qué”.
A quién queremos seducir y cual es el principal argumento seductor. Recordando
gue el posicionamiento de esta escrito en un papel y no sale de las oficinas de la
empresa. Lo que sale es el marketing mix. Para que éste resulte seductor, debe ser
ademas de eficaz en cada uno de sus elementos, coherente con el posicionamiento.
(Jiménez, 2003)
- La imagen de la marca: es la percepcion global que los consumidores
desarrollan sobre ella. Siendo la consecuencia del efecto combinado de
todos los elementos del marketing mix. (Jiménez, 2003)

- El posicionamiento: sintesis de la imagen de marca deseada.

- Marketing mix: elementos creadores de la imagen.

- Imagen de marca: percepcién obtenida.

- Medicién de la imagen de marca. (Jiménez, 2003)

- Recuerdo de marca: es importante, porque el mercado adquiere
productos o servicios en los que se confia y se conoce.

- Ranking en pardmetros clave: posicion respecto a la competencia
en los factores clave para la decisién de compra. Es imprescindible
controlar periédicamente cual es la valoracién relativa de una
marca respecto a su competencia en estos parametros clave, con
el fin de poner en practica los programas adecuados en el
marketing mix.

- Perfil del usuario: imagen percibida en términos demogréficos,
socioecondmicos y Psicografico. Se mide la idea que los
consumidores tienen sobre los usuarios de las otras marcas.

- Otros factores: tales como impacto ambiental, ética del equipo
directivo, relacionales laborales, etc.

El origen del concepto de posicionamiento se encuentra en un articulo de A. Ries y
J. Trout, publicado en 1969 en Industrial Marketing bajo el titulo de “El

posicionamiento es a lo que juega la gente en el actual mercado del yo-tam-bien”,
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ampliado posteriormente en tres articulos publicados en Advertising Age titulados
“La era del posicionamiento ya ha empezado”, el primero de los cuales aparecio el
24 de Abril de 1972, y varios libros posteriores, escritos por ambos, individualmente
o en colaboracién con terceros entre los cuales se encuentra “Positioning: The battle
for your mind”. En él los autores definen el concepto como la ocupacién de un lugar
en la mente de los consumidores manifestando que, en el titulo del articulo de 1969,
“fue la primera vez que se usé esta denominacion para describir el proceso de
posicionamiento”. Pero, las definiciones aportadas, con ser rigurosas Yy
consistentes, se mueven en un plano conceptual que, si bien permiten explicar con
claridad el concepto, son poco operativas desde el punto de vista de su
implementacion. Por ello, a efectos de la construccion de una marca, debe
considerarse la formulacién de David Aaker que, en “Construir Marcas Poderosas”,
advierte que el posicionamiento de la marca es la parte de la identidad de la marca
y proposicion de valor que se comunicara activamente a la audiencia objetivo y que

demuestra una ventaja sobre las marcas competidoras. (Garcia, 2005)

b. Posicionamiento de marca potente.

Un posicionamiento de marca potente es creible, relevante y diferenciado; alcanza
a toda la organizacion, permitiéndole crecer y aumentar su competitividad. Pero,
para que una idea tenga un impacto tangible, es necesario implantarla
perfectamente, con claridad y coherencia. El posicionamiento de marca consiste en
hacerse con una parcela en la mente de las personas y el mercado. Un
posicionamiento potente es la razén por la que un cliente elige una marca sobre
otras. (Bruj6, 2010)

c. Proceso de posicionamiento de marca.

El proceso de posicionamiento requiere de una combinacién de habilidades
analiticas, creativas y estratégicas. Las herramientas y estrategias analiticas son
necesarias para establecer unos cimientos basados en datos concretos, que guien
y sustenten las decisiones sobre el terreno en que va a asentarse el
posicionamiento. Pero dentro de ese terreno podria hacer numerosos

posicionamientos posibles. Para elegir el mejor y definir con cuidado la declaracion
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de posicionamiento, hace falta aplicar el pensamiento estratégico creativo. (Brujo,
2010)
Segun Interbrand (2009) son seis los pasos que conforman el proceso de

posicionamiento.

i. Defina el mercado y el publico objetivo.

Para identificar los beneficios funcionales y emocionales que deberia ofrecer una
marca, primero es necesario definir el mercado y el publico objetivo. La decision de
gué mercados y clientes son mas importantes para el negocio y la marca es
compleja. Una vez se ha elegido un grupo objetivo de consumidores, es necesario
estudiar qué les mueve a comprar, mediante la observacién detenida de sus
actitudes, motivaciones y comportamientos. Ademas del andlisis tradicional de

datos demograficos y preferencias de productos o servicios. (Brujo, 2010)
Las técnicas para definir el mercado y el publico objetivo son las siguientes:

- Perfil demogréfico: se trata de conocer qué tipo de
personas compran su marca.

- Investigacion sobre el uso y el comportamiento de compra:
averiguar con qué frecuencia, en qué tipo de tiendas y en
qué tamafios y formatos prefieren adquirir los clientes una
marca.

- Perfil Psicografico y actitudinal: se trata de averiguar por
qué los clientes eligen una marca, en funcién de sus
actitudes hacia cuestiones como el medio ambiente,

calidad y el valor.

ii. Analice la situacién actual e identifigue las posibles

oportunidades.

Para conocer el mercado y las oportunidades que este presenta, es
recomendable comenzar recogiendo datos sobre las oportunidades de
negocio, asi como sobre las necesidades de los clientes y sus motivaciones
de compra. Sin estos datos, la marca se construird sobre mitos o replicara
las funciones de los productos de la competencia, sin tener nada que la

diferencie a ojos del consumidor. (Brujo, 2010)
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iii. Modele las areas de posicionamiento.

Ventaja relevante, para que la marca tenga un buen posicionamiento es
necesaria que el producto o servicio brindado tenga algin aspecto en
donde supere a sus principales competidores, esto permitird ser recordado

por los consumidores por algun aspecto en especifico. (Brujo, 2010)

- Credibilidad, donde todo posicionamiento ha de estar alineado con
las capacidades, la cultura y la personalidad interna de la
organizacion o, de lo contrario no sera creible.

- Diferenciacion, sefialando que el posicionamiento de una marca
debe poder distinguirse a la perfeccion del de los consumidores.
Esta nitidez es necesaria para polarizar a los clientes y conseguir
que adoren la marca o que no sientan ningun atraccion por otra.

- Desafio, un negocio crece cuando el posicionamiento de marca
sirve de motor a la organizaciéon y exige a ésta que aumente el
rendimiento y garantice la ventaja relevante de la marca en el
futuro. Para esto es necesario conocer las necesidades futuras de
los clientes y pensar de qué forma se pueden desarrollar los
productos y servicios para retener los clientes actuales, venderles

mas y captar clientes nuevos.

iv. Perfeccione el posicionamiento final.

En este paso consiste en explorar qué areas resultan mas atractivas para
el publico objetivo. Definiendo con sumo cuidado la declaracion de
posicionamiento, de forma que transmita un mensaje sencillo a todos los
publicos que resuma y refuerce la marca. Esta declaracién debera tener un
méximo de dos elementos. Las declaraciones de posicionamiento largas

son més dificiles de memorizas y de adoptar. (Brujo, 2010).

v. Dé vida al posicionamiento.

Otro paso fundamental para que una marca tenga éxito es implantar el
posicionamiento de forma coherente en los puntos de contacto con
empleados y clientes. Una de las razones por las que las personas

adquieren una marca es porque saben qué pueden esperar de ella, y la
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marca reduce asi los riesgos asociados a la compra. Las personas son
fieles a las marcas que les ha funcionado bien siempre en el pasado v,
probablemente, estaran dispuestas incluso a pagar mas por ellas. (Bruj6,
2010)

Las técnicas para dotar de vida el posicionamiento son:

- Modelo del cuadrante
- Programa de compromiso del empleado
- Disefio de la experiencia de marca

- Disefio del servicio al cliente

vi. Midalos resultados

El rendimiento del posicionamiento de marca se puede medir mediante tres
indicadores: los empleados, los clientes y el rendimiento del negocio. Estos
tres elementos estan estrechamente relacionados y se recomienda realizar

la medicion de forma mensual, trimestral o anual. (Brujo, 2010)

d. Estrategias de posicionamiento.

- Fortalecer la posicion actual: la clave para fortalecer la posicién actual de
un producto es vigilar de forma constante que necesitan los clientes de la
empresa y el grado en que perciben que productos satisfacen estas
necesidades. por tanto, el fortalecimiento de la posiciéon actual se logra
cumpliendo, y a ser posible excediendo, las expectativas generadas por los
consumidores. (Gracia, 2011)

- Reposicionamiento: consiste en modificar la percepcion que los
consumidores tienen de un bien en relacién al resto de bienes ofertado por
la competencia. Puede implicar un cambio radical en alguna de las
variables del marketing mix de la empresa o quizas, en todas ellas. (Gracia,
2011)

- Reposicionamiento de la competencia: hay situaciones en las que, en
lugar de cambiar la posicién de la empresa, puede resultar mejor
reposicionar a la competencia. Un ataque directo contra un competidor es
probable que sitle sus productos en una perspectiva menos favorable, o
gue incluso fuerce al competidor a modificar su estrategia de

posicionamiento. (Gracia, 2011)
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- Elementos para posicionar una marca. (Gracia, 2011)

- Precio y calidad: En estos casos, la empresa hace hincapié en el
precio alto como sefial de calidad.

- Aplicacioén: Recalcar las diferentes formas de uso o aplicaciones de un
producto.

- Usuario del producto: Enfuncion al tipo de cliente, la empresa busca
posicionamiento diferente.

- Tipo de producto: Consiste en asociar los productos de la empresa

con una categoria particular de productos diferentes.

- Mapa perceptual.

Para conocer la posicion concreta que un bien o servicio ocupa en la mente de los
consumidores, las empresas suelen recurrir al mapa perceptual. Este instrumento,
a través del cual se representa de manera grafica la localizacién del producto, su
marca, o la empresa en general. Aporta a la organizacion ventajas Utiles para el
futuro. (Gracig, 2011)

e Permite observar si la empresa esta posicionada donde queria.

e Permite inferir correlaciones.

e Permite identificar nuevas oportunidades de negocio y la existencia de
segmentos saturados.

e Permite identificar a los competidores basandose en los atributos
percibidos por los clientes, en lugar de los atributos reales del producto

comercializado.

- Propdsito del posicionamiento.

El posicionamiento necesita realizarse con un objetivo en mente. Una marca se
posiciona en la mente de un prospecto especifico. Posicionamiento es otro término
para encajar un producto en el estilo de vida del comprador. Se refiere a segmentar
un mercado por cualquiera de las dos vias: crear un producto que satisfaga las
necesidades de un grupo especializado o identificar y anunciar una caracteristica
de un producto existente que satisfaga las necesidades de un grupo especializado.
El propdsito del posicionamiento es darle un significado a un producto que lo
distinga de otros productos y que induzca a la gente a quererlo comprar. El

posicionamiento es lo que usted hace en la mente del consumidor.
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Especificamente, se posiciona el producto en la mente del prospecto. Es necesario
entender qué motiva a la gente a comprar la categoria del producto, lo cual
explicaria su conducta. También es necesario entender el grado hasta el cual el
producto satisface las necesidades del objetivo. Asi vemos que el propdsito del
posicionamiento es darle un significado a un producto que lo distinga de otros
productos y que induzca a la gente a quererlo comprar. (Russell, Kleppner
Publicidad , 2005)

- Estrategias de diferenciacion.

Junto al posicionamiento de mercado, el area de marketing de cualquier
organizacion debe conocer las estrategias de diferenciacion. En este sentido tal y
como senalan Baena y Moreno (2010) “diferenciar un producto supone distinguirlo
del resto a través de la modificacion de algun atributo intrinseco o extrinseco,
siempre y cuando esa modificacion sea percibida como tal por el consumidor.
Entonces, ningun otro producto sera percibido como sustituto”. Por lo general, la

diferenciacién se basa en tres aspectos diferentes. (Gracia, 2011).

Diferenciacion basada en los atributos del producto: las empresas suelen
proporcionar informacion al mercado sobre sus productos en alguno de los

siguientes ambitos:

- Caracteristicas del producto
- Ventajas

- Beneficios

- Principio basicos para el posicionamiento de una marca.

. El posicionamiento de una marca debe actualizarse cada tres a cinco afios, o
con tanta frecuencia como sea necesario para actualizar la estrategia general
de crecimiento de la compafiia. Debemos ver el posicionamiento de la marca
sin prejuicios de manera regular para asegurarse de que sigue siendo
relevante para su mercado meta, los cambios de los clientes, las tendencias
y la dindmica del mercado y las metas y objetivos de la compafiia. Una
manera facil de decidir si es momento de revisar o actualizar su
posicionamiento, es estudiar su proceso de planeacién estratégica de largo
alcance. La mayoria de los planes tienen un ciclo de vida de tres a cinco afios

y se actualizan anualmente, segln sea necesario. Es esta actitud la que usted
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debe adoptar cuando considere que debe actualizar o cambiar su
posicionamiento. (Davis, 2002)

. El posicionamiento debe marcar la pauta para todas las estrategias de
administracion de la marca como activo de la empresa y también sus flujos
de ingresos y ganancias. (Davis, 2002)

o La direccion general tiene que encabezar la iniciativa cuando se trata de
implementar el posicionamiento de una marca. Hay incontables historias
sobre la creencia de la direccion general en el posicionamiento de marca y
cOmo sus acciones y comportamientos ayudan a mostrar la organizacion y a
todos los interesados en ésta, que su nivel de compromiso es mucho mas
que algo que se dice de dientes para afuera. (Davis, 2002)

. Son los empleados, no las agencias de publicidad, quienes hacen realidad el
posicionamiento de una marca. Una vez que se llega al posicionamiento de
marca adecuado, se vuelve absolutamente critico idear la manera de hacer
realidad ese posicionamiento. Si bien un posicionamiento debe plantearse en
funcién del mercado, su equipo interno también debe comprar la idea, ya que
son quienes tienen la responsabilidad, en Ultima instancia, de hacer realidad
el posicionamiento. (Davis, 2002)

° Un fuerte posicionamiento de marca responde a las necesidades del cliente
y se ajusta a las percepciones que el cliente tiene de la marca. Se ha hablado
mucho de la necesidad de responder a las necesidades y percepciones de
los clientes en términos de elaborar criterios de seleccidn, pero el proceso
mismo de aterrizar en el posicionamiento adecuado en respuesta a los
clientes no se ha estudiado lo suficiente. Para llegar al posicionamiento
deseado, debe analizar cuidadosamente los datos. Como se menciong, los
datos que deben tomarse en cuenta revelan las necesidades y deseos de los
clientes, las fortalezas y debilidades de su marca, las competencias centrales
y metas de crecimiento de su empresa, las direcciones competitivas, entre
otras cosas. De nuevo, si se elabord bien la imagen de marca, entonces la
mayor parte de estos datos ya deben haberse reunido. Con todos esos datos
a la mano, usted podr4 desarrollar de cinco a diez declaraciones de
posicionamiento que sienta que puede estar relacionada con el servicio, y
otras con la alta tecnologia, de la confiabilidad, la herencia de la marca o

cuestiones similares. (Davis, 2002)

Kozima Takashima A. - Moran Padilla V. Pagina 35



) “‘ESTUDIO DE LOS FACTORES DEL COMPORTAMIENTO

b/ g DEL CONSUMIDOR DE PANETON PARA ELABORAR
4 UNIVERSIDAD ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO PARA UNA
PRIVADA DEL NORTE MARCA DE PANETON,

TRUJILLO - 2016”.

- El posicionamiento de marca como la clave para la extension de

marca.

La extensibilidad de la marca es la mentalidad que conecta la extension
directamente con el posicionamiento de marca. Un posicionamiento tiene tres
componentes: un mercado meta, una definicion de negocio en el que compite la
marca y un punto de diferencia o beneficio que es Unico, creible, valorado,
sustentable y que se ajusta a la marca y a la compafiia. La mayor parte de las
extensiones de marca se construyen a partir de uno o més de estos componentes.
(Davis, 2002)

- Mercado Emocional através de las denominadas oxitobrands.

Marcas capaces de proponer valores humanos positivos, que sostengan la promesa
de experiencias a través del cumplimiento del compromiso realizado més alla de las
condiciones circunstanciales del contexto en que actlan, que enamoren, que sean
inspiradoras y capaces de proporcionar a las personas sensaciones de alegria,
placer, bienestar y confianza. Una nueva visién del branding emocional, el
marketing de experiencias y la construccion de marcas. Una mirada que contempla
la totalidad de los factores que intervienen en la creacién de una plataforma de
marca sélida; a la vez, redefine los alcances de la visién inspiradora y las causas
de la empatia que ésta alcanza con cada individuo, garantizando su permanencia y
crecimiento en futuro. Lo que significa, en otras palabras, consolidar a la marca

como una fuente de valor para el consumidor.

e. Camparfa de Paneton

Nestlé es una importante empresa multinacional que fue fundada por Henri Nestlé
en Suiza en 1866. La empresa se establecié en el Perd en 1940, aungque sus
productos ya habian llegado al pais, a través de una oficina de importacién, en
1919. Nestlé Pert adquirié D"Onofrio, una reconocida empresa peruana de mas de
100 afios que producia y comercializaba helados y panetones entre otros productos,
en 1997.

Al 2013, los ingresos Nestlé Pert fueron de US $ 540.1 millones y la
empresa ocupaba el puesto 71 de las 500 empresas mas grandes del Peru.
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Nestlé presenta un modelo de responsabilidad social basado en la Creacion
del Valor Compartido. Como se menciona en su pagina web: “Creacién de Valor
Compartido es parte fundamental de nuestra filosofia de negocio, que se enfoca en
areas especificas de nuestras actividades clave — como el agua, la nutricion y

desarrollo rural —donde el valor puede crearse para la sociedad y los accionistas.”

Entre las categorias de productos de la empresa se puede mencionar:
alimentos para bebes, bebidas, cafés, cereales, chocolates, galletas, helados,
lacteos, panetones. Ejemplos de marcas de la empresa son: Nescafé, D" Onofrio,
Ideal, Nesquik, Milo, Nido.

El mercado de panetones es altamente competitivo, participando en él méas
de 60 marcas y teniendo al Paneton D"Onofrio como la marca lider, que representa
el 24% del mercado. La empresa ofrece el panetdn en dos presentaciones: caja de

1 Kg. y Bolsa de 900 gramos.

Las ventas de panetones se concentran principalmente a fin de afio, en las
fiestas de navidad. En esta época del afio, el consumo de panetdn es una tradicion
y tiene un gran significado para las personas y familias peruanas, quienes también
buscan ayudar a personas que no pueden celebrar la magia de la navidad.
(Mayorga, 2016).

f. Estrategias de Venta

Nestlé Peru desarrollé la campafa “Panetén D Onofrio regala la magia de la

navidad” del 3 de noviembre al 31 de diciembre de 2014.

La campafa se realizé con Publicis Asociados SAC. y se dirigio al mercado
de personas y familias de nivel socioeconémico A, B, y C a nivel nacional. En esta
oportunidad la gran idea de la campafia fue “compartir la felicidad de la Navidad”.
Entre los objetivos de la campafia se puede mencionar: mantener el liderazgo del
paneton D" Onofrio con el 19.9% en volumen de ventas y 24% en valor y lograr una
asociacion del panetén D"Onofrio como simbolo de la Navidad Peruana superior al
40%.
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Como parte de la campafia, Nestlé Perl buscé una comunidad para
compartir la Magia de la Navidad Peruana y eligi6 a la comunidad de Acchahuata
ubicada a 3800 msnm, en la provincia de Calca, Cusco. Esta comunidad carecia de
electricidad, por lo que la empresa proveyo de electricidad a la comunidad con la
instalacion de postes y paneles solares y se hizo una ceremonia especial en la
inauguracion que fue cercana a la Navidad. A continuacion se presente el video
Navidad de Luz.

La empresa se asegur6 que el panetdn estuviera de manera oportuna en
los puntos de venta: supermercados, bodegas, tiendas de departamento,
autoservicios, entre otros. El empaque se maodificé y mostré nuevos disefios

inspirados en motivos peruanos para “regalar la magia de la navidad.”

La campafia represent6 una inversion de mas de US $ 2.5 millones y se us6
principalmente el medio de la televisién, ademés de OOH e Internet. La imagen 2

muestra un aviso de la campafia.

Entre los resultados de la campafa se puede mencionar que aumentaron
las ventas en volumen en 6%, y en valor en 5.4% y se consiguié una fuerte
asociacion del producto como simbolo de la Navidad Peruana, llegando al 67%. La

campafa gand el Premio EFFIE Oro 2015 en la categoria Alimentos.
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CAPITULO 3. HIPOTESIS

3.1 FORMULACION DE LA HIPOTESIS

Los factores del comportamiento del consumidor definen la generacion y construccion de estrategias

de posicionamiento a través de la influencia del precio en la percepcién de la calidad del producto,

la tradicion de los consumidores con el nivel de fidelizacién hacia la marca, la clase social y los

aspectos psicologicos con el nivel de recordacion hacia una marca de paneton en la provincia de

Trujillo, en el afio 2016.

Tabla 1 Operacionalizacion de variables

Definicion

Variable Dimensiones Indicadores Instrumentos
Conceptual
Cultura, Sgbculturg, Encuesta, Perfil
Culturales Clase Social, Arraigo :
] S del consumidor
El comportamiento del cultural, Tradicién.
constt}m(;dgr_ ets aquella Grupos de referencia,
?C Vi 3 I'.”(;?”.‘;‘ 0 Sociales Familia, Roles, Status, | Pruebas
Fact del ex emade.'ré.'\{('j uoo Punto Retail. Observacionales
actores de grupo de individuos Edad y etapa del ciclo
Comportamiento dirigida a la de vida. O L
del Consumidor satisfaccion de sus € vida, Jcupacion,
necesidades mediante | Personales Situacion economica,
la adquisicién de Estilo de vida,
b?enes o Personalidad y auto
servicios.(Cueva,2002) conc.:ept.o, —
Motivacion, Percepcion,
Psicolégicos | Aprendizaje Creencias
y actitudes
El posicionamiento se | Fidelizacion
refiere alaimagen | del Grado de Fidelizacion Encuesta
mental que posee un | Consumidor
consumidor acerca de | Recordacion Nivel de Recordacion
un determinado de marca
- . producto o servicio. El
Posicionamiento L :
objetivo del marketing
de la Marca . .
es que dicha imagen Panel de
sea positiva, paralo | Percepcion Percepcién sobre la expertos
cual, la empresa de lamarca |calidad del Producto
puede elegir distintas
estrategias. (Gracia,
2011)

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO 4. MATERIAL Y METODOS

4.1 TIPO DE DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es descriptivo puesto que solo busca observar y describir los aspectos
que inciden en el comportamiento del consumidor Trujillo de panetén, en base a este conocimiento
determinar las estrategias a seguir a posesionar la marca de panetén; siguiendo los lineamientos de

un estudio transversal.

4.2 MATERIAL

4.2.1 UNIDAD DE ESTUDIO

La unidad de estudio de la presente investigacion corresponde a los consumidores de panetén en

la provincia de Trujillo, en el afio 2016.

4.2.2 POBLACION

La poblacién corresponde a la cantidad de habitantes que viven dentro de la provincia de Truijillo,
segun fuentes de INEI la cantidad de habitantes llega a un nimero de 637,828 habitantes

aproximadamente en el afio 2015. .

4.2.3 MUESTRA

Dado el elevado numero de la poblacién (superior a 100 000) se recurre la formula de poblacion
finita para determinar la muestra del estudio:
n_qusz_ 0.5 x 0.5 X 1.962
e? 0.052
Donde se ha considerado los siguientes elementos:

= 384 personas

e “n”, tamano de la muestra que se ha considerado para la investigacion a
realizar. De la cual dio como resultado la aplicacion de 384 encuestas como
minimo.

e “Z’ el intervalo de confianza, el cual fue, para este estudio, el 95%,1.96

e “p”, la proporcion esperada, 0.5

o “g’, seria (1-p), 0.5

e e=0.05
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4.3 METODOS

4.3.1 TECNICAS DE RECOLECCION Y ANALISIS DE DATOS

Técnica para obtener datos:

Materiales instrumentos: Se utilizara un cuestionario preparado por los autores de la

investigacion tomando en cuenta las dimensiones de la variable del comportamiento del consumidor
y el posicionamiento de marca, estructurado por preguntas cerradas y semi-cerradas. El cuestionario

fue validado su contenido por el juicio de tres expertos en el tema.
Encuesta:

La presente herramienta a utilizar nos ayudara a analizar los factores claves que influyen en el
comportamiento del consumidor trujillano ante la compra de una marca de panetén y para el

desarrollo de estrategias de posicionamiento.

Un cuestionario de 22 interrogantes, aplicada a 385 personas, que miden las variables del
comportamiento del consumidor y del posicionamiento de marca; las cuales buscan medir las
variables siguiendo la siguiente ficha técnica:

FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

- Culturales: 2,3,4, ,8,

- Sociales 7, 18

- Personales: 20,21,22,23

- Psicoldgicas: 5, 6, 15,16,17,19

POSICIONAMIENTO
- Fidelizacién del consumidor:12,13, 14
- Percepcion de marca: 10,11
- Recordacion de marca: 9

Panel de Expertos:

La presente herramienta de investigacion nos aportard especificamente en el desarrollo de
estrategias para el posicionamiento de una marca de panetén analizando los factores de éxitos que
aplicé D’Onofrio durante el afio 2016.

Un panel es una técnica de investigacion, la cual se parece mas a una reunion entre varias
personas que hablan sobre un tema especifico. Los miembros del panel, que suelen recibir el

nombre de «panelistas», exponen su opinion y punto de vista sobre el tema a tratar.

En el debate, cada uno de los expositores presenta un punto del mismo, completando o
ampliando, si es necesario el punto de vista de los otros.
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Otra variante del panel de expertos es s6lo exponer el mismo tema y entrevistarlos de
manera individual, algunas veces, en la reunion de un panel se admite personas, como
observadores, a personas ajenas al panel; este publico puede realizar preguntas para aclarar el
contenido o la posicion de algin miembro del panel. El panel tiene el sentido de una consulta a los

expertos mundiales en un tema.

Si todos los presentes en la reunion debaten entre si los diferentes enfoques, ya no se trata
de un panel sino de una mesa redonda. Otra diferencia entre «panel» y «mesa redonda» es que en
un panel los expertos conocen el tema en profundidad, mientras que en una mesa redonda tanto la
gente que debate como los que oyen y preguntan conocen el tema de forma suficiente para participar
en el debate. La mesa redonda suele conducir a discusiones y polémica. El lenguaje es formal, todo

con la finalidad de aclarar una de las variables de la investigacion.

Técnica para analizar datos: Correspondientes a la estadistica descriptiva.

La técnica utilizada nos ayud6 a la organizacién de los datos de la encuesta y de esta forma

podremos relacionar la informacion para llegar a las conclusiones respectivas.

4.3.2 PROCEDIMIENTOS

Encuesta:

Luego de encontrar la muestra se pasé a desarrollar la estructura del cuestionario cuyas
preguntas se elaboraron en base a las definiciones de las dimensiones de cada variable; las
mismas que fueron validadas 2 expertos, luego se encuestaron la cantidad de personas que
se determiné en la muestra. La metodologia del muestreo fue no probabilistica, por

conveniencia y por oportunidad de llegada.

Los resultados fueron tabulados en una hoja de calculo Excel, obteniendo su
frecuencia y porcentaje; representando el resultado de cada pregunta en una gréfica de

pastel.
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CAPITULO 5. RESULTADOS

5.1 PERFIL DEL CONSUMIDOR

5.1.1. Dimensién Perfil del consumidor: Personales

llustracion 1 Identificacién del consumidor por distritos

Distrito

3%

H Trujillo

B Victor Larco
1 La Esperanza
M El Porvenir

m Otros

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca
Elaboracion propia

La mayor parte de los encuestados pertenecen al distrito de Trujillo (44%) seguidos del distrito de

la Esperanza (25%)
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llustracion 2 Identificacién del consumidor por edad
Edad

m 18-25
W 25-59

= 60 a mas

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca
Elaboracién propia

El 73% de encuestados tiene entre 25 a 59 afios de edad, pues se procedio a investigar a la mayor
parte de personas que deciden la compra.

llustracion 3 Identificacion del consumidor por género

Género

m MASCULINO
B FEMENINO

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracién propia

El 51% de los encuestados fueron mujeres y el 49% hombres.
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llustracién 4 Identificacion del consumidor por ingresos familiares

P20: Nivel de ingresos familiares

1%

B Superiores a 6000
M Entre 3000 a 6000
M Entre 1500 a 2999

B Menores a 1500

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca
Elaboracién propia

El nivel de ingresos del 58% de los encuestados esta entre 1500 a 2999 y el 32% menor a 1500

nuevos soles.

llustracion 5 Identificacion del consumidor por educacién

P21:Educacion

4%

M Primaria
B Secundaria
I Superior Técnica

B Superior Universitaria

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracion propia
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El 60% de los encuestados cuenta con estudios universitarios y el 18% con estudios desde superior
técnico y secundario.

llustracion 6 Identificacién del consumidor por ocupacion

P22: Ocupacion

H Independiente
B Dependiente

= Estudiante

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracién propia

El 73% de los encuestados son trabajadores dependientes, asimismo el 15% y 12% son
trabajadores independientes y estudiantes respectivamente.
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llustracién 7 Identificacion del consumidor por estado civil

P23: Estado Civil

2%

M Casado
M Soltero

= Divorsiado

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracion propia

El 51% de los encuestados son solteros y el 47% de estos son casados

Resumen de la dimension: Personales

La mayor parte de los encuestados pertenecen al distrito de Trujillo (44%), ademas el 75% de la
muestra oscilaba su edad entre 25 y 59 afios, la clase social mayoritaria de los encuestados por el
nivel de ingresos (58%) es media pues sus ingresos familiares estan entre 1500 a 2999; datos que
se corroboran con el nivel de educacion pues la mayoria (60%) tiene estudios de nivel superior

universitaria asi mismo el 73% de ellos en ocupacion es dependiente.
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5.1.2. Dimensidén Perfil del consumidor: Culturales

llustracion 8 ¢ Cual de estos productos cree usted que no puede faltar la
noche de Navidad?

P2: ¢Cual de estos productos cree usted
gue no puede faltar la noche de Navidad?

B Pavo

M Lechon

I Panetdn
M Chocolate

m Champagne

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracion propia

El presente estudio sefiala que el 39% de los encuestados afirma que el panetén es el producto
gue no puede faltar esta navidad, seguido de un 23% y 20% que afirman que el pavo y el chocolate

son el producto que no puede faltar en la mesa.
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llustracién 9 ¢ En qué fechas normalmente suele usted consumir paneton?

P3: ¢En qué fechas normalmente suele
usted consumir paneton?

M Solo en navidad
M En navidad y afio nuevo

M En navidad, afio nuevo y
fiestas patrias

M Varias veces al afio en
distintas fechas

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracion propia

El 50% de encuestados suele consumir panetén en navidad y afio nuevo y el 38% consume solo en
navidad.

llustracion 10 ¢ Con que finalidad compra usted un paneton?

P4: ¢Con que finalidad compra usted un
paneton?

2%

M Para consumo
M Para consumir y regalar

1 Solo para regalar

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracion propia
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El 72% de los encuestados compra panetdn para consumo propio y un 26% para regalar y consumir.

llustracion 11 ¢Qué factor le lleva a elegir el lugar donde usted compre su
panetén?

P8: ¢Qué factor le lleva a elegir el lugar
donde usted compre su paneton?

M Precio

| Ofertas

Cercania a domicilio o
centro de trabajo,
estudios

M Calidad de servicio

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracién propia

El 29% de los encuestados afirma que el precio es el factor que lleva a elegir donde comprar
panetén. Asimismo el 24% y 23% indican que es por la oferta y por la calidad del servicio

respectivamente los motivos por los que eligen el lugar donde comprar panetén

Resumen de la dimension: Culturales

La investigacion refiere que el perfil del consumidor respecto a la dimension aspectos culturales que
el panetdn es el producto que mas valora los consumidores en su noche buena (39%), ademas de
ello el 50% de los encuestados lo consume solo en navidad y afio nuevo seguido de un 38% que lo
hace solo en navidad, asi también casi los dos tercios de la poblacion lo compra solo para consumirlo
(72%) seguido de un no menos importante 26% que lo hace tanto para consumir como para regalar
y finalmente el precio es el factor que hace que el consumidor decida donde comprar su panetén

(29%) seguido de aquel que opina que son las ofertas(24%).
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5.1.3. Dimensidén Perfil del consumidor: Sociales

llustracién 12 ;Cuando desea comprar un paneton en qué lugar suele usted comprarlo?

P7¢;Cuando desea comprar un panetéon en
gué lugar suele usted comprarlo?

B Bodega cercana a casa
B Mercados mayoristas
m Supermercado

M Panaderias

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca
Elaboracion propia

El 54% de encuestados suele comprar en supermercados y el 33% en mercados prefiere el mercado

mayorista.
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llustracién 13 ¢Usted haria un esfuerzo en su economia por comprar en
esta Navidad panetdén D’Onofrio?

P18: ¢ Usted haria un esfuerzo en su
economia por comprar en esta Navidad
panetén D’Onofrio?

mSsl
ENO

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracion propia

El 61% de los encuestados si haria un esfuerzo para comprar panetén D’Onofrio y el 39% no

compraria.

Resumen de la dimensiéon: Sociales

Las costumbres de compra han virado hacia los supermercados como el lugar preferido por los
consumidores para realizar su compra de paneton (54%); aunque también, se mantiene un 33% de
personas que acude al mercado tradicional de mayoristas. Pero, frente a la pregunta del esfuerzo
gue haria para comprar panetén D’Onofrio sabiendo que tiene mayor precio que el resto de los
panetones solo un poco més de la mitad dijo si hacerlo (61%) frente a un 39% que prefiere consumir

otras marcas mas baratas.
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5.1.4. Dimensién Perfil del consumidor: Psicolégicas

llustracion 14 ¢Qué aspecto prevalece en usted a la hora de decidir que

paneton comprar?

P5: ¢Qué aspecto prevalece en usted ala
hora de decidir que panetdon comprar?

M Marca
M Precio

I Presentacion del producto

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracion propia

EL 38% de los encuestados afirma que decide de acuerdo al precio del panetén mientras que el

41% por la marca de éste.
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llustracién 15 ¢ Qué caracteristicas busca usted en un paneton?

P6: ¢(Qué caracteristicas busca usted en
un panetéon?

M Sabor

B Esponjoso

i Pasas y Frutas confitadas
M Altura

m Suavidad

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracion propia

El 31% y 22% de los consumidores afirman que buscan sabor y cantidad de pasas confitadas

respectivamente como caracteristica determinante al momento de escoger una marca de panetén.

llustracion 16 ¢Por qué compraria Usted Panetéon D’Onofrio?

P15: ¢Por qué compraria Usted Panetdn
D’Onofrio?

M Tradicidn
M Calidad

m Sabor

M Confianza

B Todos en casa lo prefieren

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracién propia
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El 27% de los encuestados compra Panetén D’Onofrio por tradicion y el 24% por sabor.

llustracion 17 ¢ Por qué NO compraria Usted Panetén D’Onofrio?

P16: ¢Por qué NO compraria Usted
Panetén D’Onofrio?

4%

B Muy caro

H Muy quemado

® Hay mejores

H Ya no es el mismo

m OTROS

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca
Elaboracion propia

EL 33% de los encuestados no compraria la marca D’Onofrio porque piensa que hay mejores y el
31% porque afirma que ya no es lo mismo.

llustracion 18 ¢, Cual de estas tres versiones Usted compraria de Paneton
D’Onofrio?

P17:¢Cudl de estas tres versiones Usted
compraria de Paneton D’Onofrio?

H Bolsa
B Caja

M Lata

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracion propia
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El 53% de los encuestados compraria panetén D’Onofrio en caja 'y el 37% en bolsa.

llustracion 19 ¢ Si no fuera D’Onofrio, cual de estas marcas de Panetén

Usted compraria?

P19: ;Si no fuera D’Onofrio, cual de estas
marcas de Paneton Usted compraria?

B GN

M Ricco’s
B Motta

B Bimbo
H Gloria

= Winter’s

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracioén propia.

EL 24% de los encuestados compraria paneton Gloria como marca sustituta. Y el 21% Motta.

Resumen de la dimension: Psicoldgicas

La mayor parte de los encuestados indica que el precio prevalece como criterio para decidir la
compra de un panetén (41%), y que el atributo mas apreciado es el sabor (31%), indicando ademés
la mayor parte (27%) que compra panetdén D’Onofrio por tradicién; por otro lado, a la pregunta de
por qué no comprarian panetén D’Onofrio la mayor parte indico que ya existen otras marcas mejores
(33%) seguido de un 31% que esta indicando que ya no es el mismo. Asi también el estudio indica
gue la version caja para esta marca es la méas requerida (53%), finalmente se denota que la marca

de panetdn Gloria es el sustituto perfecto de la marca D’Onofrio (24%).
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5.2. POSICIONAMIENTO MARCA

5.2.1. Dimensién Posicionamiento: Fidelizaciéon del consumidor

llustracion 20 ¢ Cual de estos panetones cree usted que el consumidor

peruano se identifica mas?

P12: ;Cual de estos panetones cree usted
gue es mas peruano?

M Ricco’s

B Motta
HGN

B D’Onofrio
B Tottus

M Bimbo

= Gloria

m Winter’s

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracioén propia.

EL 28% de los encuestados cree que D’Onofrio se identifica mas con el consumidor peruano y
viceversa. Paneton GN cuenta con un 15% de los encuestados que afirman que el consumidor

peruano se identifica mas con la marca.
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llustracion 21 ¢ Cual panetdn suele usted comprar la mayor parte de las

veces?

P13: ¢ Cudl panetdn suele usted
comprar la mayor parte de las
veces?

H Ricco’s

® Motta
HGN

B D’'Onofrio
B Tottus

H Bimbo

i Gloria

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracion propia.

El 25% de los encuestados compra la mayor parte de las veces panetén D’Onofrio, asimismo con

un 16% y 12% se encuentra GN y Motta respectivamente.
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llustracion 22 ¢ Ha consumido alguna vez el panetén D’Onofrio?

P14: ¢(Ha consumido alguna vez el
panetén D’Onofrio?

4%

m Sl
ENO

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracion propia

El 96% de los encuestados ha consumido paneton D’Onofrio

Resumen de ladimension: Fidelizacion del consumidor

Respecto a la dimension Fidelizacion del consumidor de la variable posicionamiento la mayor parte
de los consumidores aunque solo con 28% considera que D’Onofrio es la marca més peruana; asi
también la mayoria de los encuestados indica que la marca que mayormente compra es D’Onofrio

(25%) y finalmente casi todos los encuestados indican haber consumido un panetén D’Onofrio 96%.
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5.2.2. Dimensién Posicionamiento: Percepcidon de la marca

llustracion 23 ¢ Cual de las siguientes marcas de panetdn considera usted

tienen el mejor sabor?

P10: ¢(Cual de las siguientes marcas de
paneton considera usted tienen el mejor
sabor?

M Ricco’s

B Motta
HGN

m D’Onofrio
W Tottus

m Bimbo

= Gloria

= Winter’s

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracion propia

El 20% de los encuestados considera que paneton D’Onofrio tiene mejor sabor. Asimismo el 15%

y el 13% de los encuestados consideran que las marcas Tottus y GN tienen un buen sabor.
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llustracion 24 ¢ Cual de las siguientes marcas de panetdn considera usted
tiene la mejor calidad de producto?

P11: ¢ Cudl de las siguientes marcas de
paneton considera usted tiene la mejor
calidad de producto?

H Ricco’s

® Motta
HGN

B D’Onofrio
W Tottus

m Bimbo

Gloria

Winter’s

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracién propia

EL 31% de los encuestados considera que panetéon D’Onofrio tiene mejor calidad. El 17% de los

encuestados considera que Bimbo cuenta con una buena calidad de producto.

Resumen de la dimension: Percepcion de la marca

Con respecto a la dimensién de Percepcion de la marca de la variable Posicionamiento aunque si
bien es cierto que la mayoria de los entrevistados sefial6 que el paneton D’Onofrio tiene el mejor
sabor este porcentaje es solo el 20% de casi igual forma con un porcentaje algo mayor (31%) se

sefialé que la marca de paneton con mejor calidad de producto es D’Onofrio.
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5.2.3. Dimensién Posicionamiento: Recordacion de la marca

llustracion 25 ¢ Cuando se le menciona a usted la palabra panetén cual

marca se le viene en primera instancia a la mente?

P9: ¢ Cuando se le menciona a usted la palabra
paneton cual marca se le viene en primera
instancia a la mente?

H Ricco’s

m Motta
HGN

B D’'Onofrio
M Tottus

B Bimbo

= Gloria

= Winter’s

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca

Elaboracion propia

La mayor parte de la poblacion aunque con solo un 23% sefialé que cuando se habla de panetén la
primera marca que se le viene a la mente es D’Onofrio. Después el 12% piensa que GN es la

primera marca que se le viene a la mente cuando hablan de paneton.
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5.2.4. Matriz del perfil de posicionamiento

Tabla 2 Matriz de posicionamiento por competidores

Dimensiones de Competidores
. . Peso ——— , : : . Total
posicionamiento Ricco’s Motta GN D'Onofrio Tottus Bimbo Gloria Winter's

Fidelizacién del
) 0.10 0.11 0.16 0.27 0.11 0.11 0.08 0.09 1
Consumidor

Percepcién de la
0.11 0.11 0.12 0.26 0.08 0.14 0.10 0.10 1
marca

Recordacion de
0.2 0.16 0.07 0.12 0.25 0.09 0.08 0.05 0.18 1
marca

Total 1 0.11 0.10 0.14 0.26 0.10 0.11 0.08 0.11 1

Fuente: encuesta comportamiento del consumidor y posicionamiento marca; panel de expertos

Elaboracién propia

De acuerdo al resultado total de cada marca de la matriz de posicionamiento, la marca que cuenta
con mayor valor ponderado en las tres dimensiones es D’Onofrio con un 26%, y las que menos se
encuentran posicionadas su marca es panetdn Tottus y Motta que cuentan con el 10% cada una,
ademas entre las dimensiones de posicionamiento, la fidelizacién del consumidor, es para el
panetén D’Onofrio la mayor con un 27%. Las dimensiones de posicionamiento se determinaron de
acuerdo a la matriz de operacionalizacion de la presente investigacion y el peso que se le dio a cada

dimension es de acuerdo a los resultados que se dio en el panel de expertos.

5.2.5 Relacién de dimensiones de posicionamiento relevantes en el

resultado de los factores del comportamiento del consumidor.

Los factores del comportamiento del consumidor que mas se relacionan con la fidelidad estan
referidos a los factores psicologicos que corresponden a las preguntas 5, 6,15 y de cultural la
pregunta 8 las cuales indicaron que tanto la marca(41%) y el precio(38%) son los factores que
prevalecen a la hora de decidir la compra de una marca de paneton; ademas afirman que las
caracteristicas mas relevantes que buscan en un panetén es el sabor(31%) y la cantidad de pasas
y frutas(22%).Asimismo los encuestados comprarian paneton D’Onofrio por tradicion(27%) y por
sabor(24%).Por ultimo los factores que llevan a elegir el lugar donde comprar cualquier marca de

paneton es el precio (29%), la oferta(24%) y la calidad del servicio(23%).
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5.3. ANALISIS DE LA CAMPANA DE PANETON DONOFRIO EN EL ANO 2016

Para realizar el analisis de la Campafa de Panetén D’Onofrio en el afio 2016, los investigadores
recurrieron a la técnica del panel de expertos para conocer sus opiniones a este respecto.

Opinion De Expertos

Analisis De La Arquitectura De La Estrategia Aplicada Por Una Empresa
Productora De Panetén, Caso: Panetén D’Onofrio

l. Andlisis de la Campafia 2016 de Panetones D’Onofrio que aborda el aspecto del
Marketing, Publicitario y la Estrategia de Producto, para poder construir una

estrategia que pueda liderar las ventas para la Navidad en todo el pais.

I Se procedié a seleccionar un panel de especialistas a quienes se les mostré
fotografias de la campafa de Navidad 2016 de Panetones D’Onofrio, y como
recurso adicional, también se visioné la pagina web para la campafia de la marca
en estudio.

1. Se realizé el levantamiento opinatico, segun las variables que conforman una
estrategia comercial y de producto, las cuales también han sido incluidas como
motivo de analisis en la matriz de consistencia y las dimensiones de la presente

investigacion; estas son:

- Estrategia de Producto

- Definicién del Publico Objetivo

- Re proponer el Publico Objetivo
- Conocimiento y Reconocimiento del Consumidor
- Andlisis de Nuevos Mercados

- Andlisis perceptual del Producto
- Expansion de Mercado

- Canales de Distribucion

- Packing

- Personalidad del Producto

- Multiplataforma

- Comunicacién Multimodal

- Evaluacién del Impacto de las Marcas
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- Posicionamiento

V.- Esta técnica de investigacion nos permite definir, entender e interpretar, como es que
se procede a estructurar una estrategia comercial, donde el marketing debe manejar
un enfoque panordmico, sin descuidar ni una sola variable, para que el resultado
sea exitoso, este modelo bien podria aplicarse a una practica de benchmarking,
donde los pilares de dicha técnica o estrategia (copiar, igualar y superar) sirvan de

modelo para empresas en productos del mismo rubro o afines.

Analisis Visual: Piezas Graficas Y Elementos Virtuales

% Las pallas, Chinc/,a e
1R2ICION 3 Q

llustracion 26 Campafia D'Onofrio, Elementos Virtuales
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llustracién 27 Campafia D'Onofrio,

A
-

Bl linia, DE LA
NAVIDADEPERUANA

llustracion 28 Campafia D'Onofrio, Piezas Gréficas
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llustracion 30 Campafia D'Onofrio, Empaque
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llustracion 31 Campafia D'Onofrio, Empaque

llustracion 32 Campafia D'Onofrio Pieza Gréfica
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HAGAMOS TODOS

llustracion 33 Campafia D'Onofrio, Pieza Gréfica

Resultados de opinién de expertos

Dr. en comunicaciones: Yvan Mendivez Espinoza

Al parecer el tema de la inclusividad se lo tomaron muy en serio, he hicieron de dicha tendencia,
todo el concepto de venta y de estrategia de venta, en Trujillo tiene a su mas grande competidor,
como lo es GN, por eso ha buscado de ser un panetén mas amigable con todos los publicos, si
analizamos campafias anteriores, eran rubios y hogares muy aristocraticos, hoy son hogares muy
modestos, pero estan llamados a destinar un presupuesto para poder “disfrutar” de un panetén como
lo es D’Onofrio, de “regalarse” un momento feliz, que la “magia” de la bonanza econémica, la regala
este producto. Un excelente insight para trabajar una estrategia de venta. Respecto a las
dimensiones que miden el posicionamiento considero que fidelizacién tiene mayor importancia que
recordacion y percepcion; por lo cual estimo un peso de 0.5 para fidelizacion, 0.3 para recordacion
y 0.2 para percepcion.

Mg. en comunicaciones y especialista en ventas y distribucion: Jocelyn

Infantes

Como especialista en ventas, debo decir que nos es muy dificil vender con éxito un producto cuya
pauta publicitaria estd muy mal construida, D'Onofrio ha mejorado mucho sus canales de
distribucién cubre segmentos donde nunca antes habia llegado, y llega con sus productos Premium,
pero con el mismo insight inclusivo, de ir para todas las etnias peruanas, eso se llama una estrategia
panoramica bien construida, en efecto no dejaron cabo suelto, y se evidencia un trabajo que es el
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reflejo del know how adquirido a lo largo de los afios, puedo predecir que volvera a ser el rey en las
ventas y que muchos hogares de su publico por conquistar compraran un panetén D’Onofrio, y hasta
se animen a probar un producto de las otras tipologias que oferta dentro del rubro. Respecto a las
dimensiones que miden el posicionamiento también considero que fidelizacion es lo mas
importante para una marca un peso de 0.5 seria adecuado el resto se reparte equitativamente entre

las otras dimensiones.

Lic. especialista en marketing: Marco Azabache Peralta

D’Onofrio sin duda dejo de ser el panetén elitista, y lo hace por la gran competencia que ahora tiene,
sin duda con su Ultima propuesta, se evidencia una estrategia donde ha modificado hasta el
empagque, si analizamos desde el plano de la semiética, una mesa vacia, indica familias de muy
bajos 0 escasos recursos, pero que aun asi tienen que tener un espacio (en su economia) para un
panetén como lo es D’Onofrio. Sin lugar a dudas, aterrizé un concepto que unifica todas las clases
sociales y mas aun con su pagina web UN LUGAR EN MI MESA, indica que la familia no puede
poseer nada, pero es mas que feliz con un panetén D’Onofrio, eso si que es verdadera magia, de
poder persuadir a todos sus potenciales compradores. Respecto a las dimensiones que miden el
posicionamiento igualmente considero gque fidelizacion tiene mayor importancia que recordacion y
percepcion; por lo cual estimo un peso de 0.6 para fidelizacidn, 0.25 para recordacién y 0.15 para
percepcion.

Dra. en comunicaciones: Janneth Velasquez Galvez

D’Onofrio pas6 de los arabescos y del estilo europeo, a los frisos y floreados de los retablos
ayacuchano, esta mucho mas peruanos, utiliza en su concepto motivos de arraigo cultural muy bien
segmentado, es un panetdn que por primera vez va para todas las razas, ya no mas el nifio rubio
delante de un arbol de navidad lujoso, 0 una mesa cargada de manjares, hoy es un lugar modesto,
apela mas a la felicidad que propicia la llegada de este panetén, donde a pesar de la austeridad de
la familia, la sonrisa es infinita con un producto como PANETON D’ONOFRIO, se peruanizé el
peruano, y hasta se volvié provinciano. Respecto a las dimensiones que miden el posicionamiento
a fidelizacion debe darsele un peso de 0.5. Recordacién (0.20) y percepcién (0.3)

Conclusiones del panel de expertos:

o Ante la campafia analizada se puede sefialar como factor clave la fidelizacion, para
fortalecer la posicién actual de una marca de paneton teniendo como influencia la tradicion
y la calidad del producto.

e El cambio constante de las tendencias en el mercado puede influenciar a la modificaciéon de
la personalidad de un producto y por consiguiente todo el enfoque comunicacional del

mismo.

Kozima Takashima A. - Moran Padilla V. Pagina 70



“ESTUDIO DE LOS FACTORES DEL COMPORTAMIENTO

DEL CONSUMIDOR DE PANETON PARA ELABORAR
UNIVERSIDAD ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO PARA UNA MARCA
PRIVADA DEL NORTE DE PANETON,

TRUJILLO - 2016”.

e Toda empresa debe disefiar y aplicar sus estrategias, basada en el comportamiento del
consumidor, que esta misma debera tener en cuenta el nuevo perfil o nuevos perfiles en
caso de una expansion o penetracion en nuevos mercados.

e La estrategia de comunicacién es decisiva para la estrategia de venta, y ambas deben
marchar en paralelo, cuando de comportamiento del consumidor se trata.

e Asimismo se evidencia un enfoque moderno, como la ubicuidad del producto a través de

formatos multimodales.

5.4 PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
DE PANETON D’ONOFRIO

La estrategia de posicionamiento es generada de acuerdo a los resultados de la encuesta, panel

de expertos y matriz comparativo de posicionamiento.

Se llegdé a la conclusion que la marca D’'Onofrio debe de optar por una estrategia de
fortalecimiento de su posicién actual con la ayuda de estrategias de fidelizacién; mediante la
identificacion de su marca con diversos sectores socioecondémicos, reforzando en la mente del
consumidor a D’Onofrio como la marca de bandera peruana; la cual no solo se debe identificar por
su calidad sino que ademas por su calidez familiar, su responsabilidad social y de compromiso con
la sociedad peruana; para ello se debe combinar sus spot publicitarios con la problematica social

peruana de las diversas regiones.

Sustento de la propuesta en base a los resultados del estudio

Segun los resultados D’Onofrio se da a notar como lider en el mercado de panetones ya que Segun
la matriz de posicionamiento se afirma que de acuerdo a las tres dimensiones del posicionamiento
evaluadas en la Tabla 3: Matriz de posicionamiento, D’Onofrio consigue una nota mayor al resto de
las marcas competidoras también evaluadas, donde la principal dimensién es la fidelizacion del
consumidor. Este resultado es corroborado por los graficos expuestos en el resultado de la encuesta
donde se cuenta con porcentajes altos de aceptacion de la marca a diferencia de la competencia
también evaluada.

Entre las caracteristicas evaluadas la tradicion, la confianza y el sabor del paneton D’Onofrio
son las principales indicadores, que también son expuestas en sus anteriores campafias donde la
marca busca, segun el resultado de panel de expertos, identificarse mas con el consumidor peruano
de las distintas clases sociales para esto cambio el disefio de su campafa dando a entender que
se esta dirigiendo a familias de nivel socioecondmico medio y bajo; pero, que tenga el poder
adquisitivo para comprar este producto y si es posible adquirir otro producto de otras tipologias que
oferta dentro del rubro.
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Por otro lado principales problemas que tiene la marca segun los resultados de los distintos
métodos de estudio es la competencia ya que con el constante incremento de marcas de paneton
en el mercado, el consumidor tiene una vasta gama de marcas a elegir. Esto se ve reflejado en los
resultados de la encuesta, ya que los porcentajes al momento de comparar la marca D’Onofrio con
el resto de la competencia nos da a ver que no estan muy lejos de alcanzarla. Asimismo segun la
pregunta de ¢Porque NO compraria usted paneton D’Onofrio? nos afirman que las principales
razones son la perdida de los principales atributos ya antes mencionados, y ademas una

competencia que esta igualando y mejorando los panetones que lanza al mercado.

Esto se debe a que estan optando por dar productos de buena calidad y presentacién que
también estén identificadas con el consumidor peruano y por lo tanto estan buscando el mismo

objetivo que la marca D’Onofrio.

También nos dice que D’Onofrio que actualmente esta buscando convertirse en la marca
nacional de la navidad mediante proyectos de ayuda a personas de bajos recursos y dandole a
conocer en medios masivos. Esta estrategia se ve reflejada en los resultados de la encuesta
expresamente en la pregunta ¢Cual de las marcas mencionadas el consumidor peruano se
identifica? Donde es la marca D’Onofrio la que lidera la encuesta a pesar de recién comenzar con

estos nuevos formatos de campafias.

Kozima Takashima A. - Moran Padilla V. Pagina 72



) “ESTUDIO DE LOS FACTORES DEL COMPORTAMIENTO

b/ g DEL CONSUMIDOR DE PANETON PARA ELABORAR

}4 UNIVERSIDAD ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO PARA UNA MARCA
PRIVADA DEL NORTE DE PANETON,

TRUJILLO - 2016”.

CAPITULO 6. DISCUSION

A lo largo del desarrollo y aplicacion de la presente investigacion se ha podido evidenciar que en el
mercado peruano en referencia al consumo de un producto como el panetén, el comportamiento
del consumidor se ve influenciado en gran medida por el lider del mercado, el cual es en este caso
y por cuestién de un posicionamiento logrado en el tiempo, es el Panetén D’Onofrio, el cual para
poder ejercer aun en la actualidad su rol de lider, tuvo que aplicar inteligencia de mercado, entre
otras estrategias, para no perder su sitial, entre ellas tuvo que evolucionar y ser un panetén que no

solo diga ser peruano, sino también parecerse.

Como bien lo sefiala la investigacion “El celeste provinciano” (Arellano Consultores, 2014),
un producto nuevo como GN, aplicé el benchmarking, teniendo a D’Onofrio como lider, este caso
evidencia de manera claray precisa de como una empresa reconocida y con trayectoria puede servir
de inspiracion para otra; en el caso de D’Onofrio, esta empresa peruana, amplié su mercado, para
lo cual tuvo que estudiar de manera exhaustiva el comportamiento del consumidor, para poder
coberturar de manera eficaz todo lo que ellos habian proyectado como empresa, y para lo cual

habian modificado desde su tono y concepto de comunicacion, hasta el empaque mismo.

Por otro lado GN, aplicando el benchmarking, reporta exitosos cuadros en cuanto a
consumo, preferencia y posicionamiento de su producto navidefio, siendo uno de los mas jovenes
pero que mejor performance viene teniendo en el mercado, logrando cubrir las necesidades y
expectativas de muchos mercados no coberturados por su competidor de mayor significancia como
lo es D’Onofrio.

Con el reporte de ADEX desde el periodo 2012 al 2015, al comparar los cuadros, los
peruanos cada vez consumen mas el panetén, y este afio los reportes de produccion y de consumo
por parte de los peruanos, se ha incrementado, tal es el caso que las marcas Premium han sacado
sus propias lineas econémicas o han asumido la administracion de otras. Ademas que cada vez son
mas los porcentajes de exportacion en referencia al consumo demandado por otros paises que

conforman el vecindario sudamericano.

En el caso del Panetén Bimbo (Panetén Bimbo, 2016), una transnacional como Bimbo,
analizo el gran impacto y sobre todo arraigo en consumo por parte del peruano por un producto
como el panetén, que decidio iniciar actividades comerciales en este rubro, teniendo gran acogida
en el mercado peruano, pero que no logra aprovechar las dimensiones y beneficios que posee su

canal de distribucién el cual es conocido internacionalmente.

Al término de la investigacién podemos llegar al resultado que un producto como el paneton
no rige sus ventas solo al posicionamiento de su marca, sino que en el proceso que va desde la

idealizacion del producto a ofertar, hasta que llega a las mesas de millones de hogares, son muchos
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los factores, aparentemente imperceptibles que entran al juego de las preferencias de los

consumidores. (Calidad, precio, canales de distribucion, etc.)

Si realizamos un paralelo generacional, el panetén ha dejado de ser un producto de elite,
como lo era en décadas pasadas como en los 80’s y 90’s, en la actualidad el mismo ya es consumido
por todos los estratos y niveles socio econémicos, por tal razon, la estrategia comercial deberia estar
disefiada, de manera mas global, que interprete y refleje los gustos y comportamientos de un
segmento tan pluricultural como es la realidad peruana, y es precisamente bajo este esquema que

evoluciond la oferta comercial del citado producto.

Un elemento que sorprendié en el proceso de investigacion es el reportado por el factor de
compra, donde tanto el publico masculino como femenino son el elemento decisivo en la compra,
puesto que segun la investigacion en la actualidad quien asume la inversién para la adquisicion de
este producto puede ser tanto el hombre como la mujer.

Un elemento importante que destaca como tendencia de estos Ultimos afios, radica en la
presentacion del producto, la cual juega un papel importante en la venta del mismo, mas no en el
punto retail, porque segun la investigacién muchos acuden a supermercados para conseguir un

mejor precio del producto.

En esta investigacion en sintesis hemos encontrado la huella de la evolucion de un producto
gue muy pocos se habian detenido a evaluar su comportamiento y evolucion, pero que con el pasar
de los afos, se ha convertido en una pieza clave del consumo de la poblacién peruana, puesto que
después de ltalia, es Peru el segundo consumidor de dicho producto, y que incluso lo consume en
dos temporadas al afio, y que incluso ha logrado diversificar la tipologia del producto, atendiendo
nuevos perfiles de consumidores como son las versiones, Chocotén, Light, Peruano, e Integral,
productos que no son ofertados por el pais europeo, autor de la receta de este producto que se ha
convertido en el rey de las mesas navidefias de muchos hogares en Italia, Pera y otras latitudes del
globo. Comercializarlo no es nada facil, puesto que debe atenderse factores que son determinantes
gue interpretados bajo la éptica de las neuronas espejo y aplicando inteligencia de mercado, con un

canal de distribucién bien disefiado; se puede lograr el éxito anhelado en las ventas.

A través de la investigacion se encontré que el actual consumidor de la provincia de Trujillo
tiene muy arraigado el consumo de paneton en noche buena (41%), que la decisién de compra sigue
estando aun determinada por el precio (29%), que prefiere como lugar de compra los lugares que
le ofrecen mayor comodidad y seguridad como los supermercados (54%); siendo el sabor el atributo
gue ellos mas prevalecen en cuanto a calidad (31%); todo ello debido a que el consumidor de la
provincia de Trujillo es en su mayor parte de clase media, un consumidor cada vez mas informado
y exigente. Asi también en la investigacion de Hurtado (2013) y Salazar (2007) encontraron un
consumidor que piensa en grandes rasgos de manera similar.
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Ademas de ello el estudio demostré que la marca de panetén D’Onofrio si bien es cierto
sigue siendo lider en las preferencias del consumidor (27%), ya no lo es de manera sustancial pues
comparte el mercado de manera muy cercana con otras marcas, las cuales para el consumidor
podrian incluso ser mejores (33%), dado que algunos consumidores (31%) consideran que la marca
D’Onofrio ha bajado su calidad; virando su preferencia de consumo hacia otras marcas como Gloria
(24%). Esto se corrobora con el informe de (Diario Larepublica, 2015), quienes indican que ya no

hay una marcada diferenciacion en las preferencias del consumidor de panetén.

El estudio también demostré que la marca de paneton D’Onofrio sigue siendo el preferido
por los consumidores y que consideran a éste como el producto bandera ratificando su fidelizacion
a esta marca (28%); sin embrago, cabe destacar que existen otras marcas con porcentajes muy
cercanos a D’Onofrio lo cual indican que cada vez mas estan ganado participacién en la fidelidad
del consumidor; como también lo indica el informe del diario La Republica.(2015 ), cuando dice que
el 80% del consumo de paneton en el Perl esta compartido por las marcas D’Onofrio, Motta Gloria
y Bimbo. Con respecto a la dimension de Percepcion de la marca el paneton D’Onofrio es
considerado por el consumidor como la marca con mejor sabor aunque este porcentaje es solo el
20% de casi igual forma con un porcentaje algo mayor (31%) se sefialé que la marca de paneton
con mejor calidad de producto es D’'Onofrio, cifras que ya corroboran que el consumidor de la
provincia de Trujillo esta virando sus preferencias hacia otras marcas menos tradicionales. Estos
resultados sustentan lo mencionado por el diario EI comercio (2014) quienes aducen que el nivel
de competitividad en el Peru es alto, en el mercado de panetones, ya que constantemente las
distintas empresas buscan mejorar sus productos en cuanto a sabores, presentaciones y precios

para asi poder posicionarse en este mercado tan competitivo.

Finalmente el estudio permitié determinar que respecto al posicionamiento el criterio de la
fidelizacién prevalece sobre los demas criterios y que una estrategia virada hacia el lado humano
sin dejar de lado la calidad, lograria tener mejores frutos como asi lo demostré la estrategia del
panetén GN al incursionar a la mesa de los consumidores a un menor precio, con alta calidad y
promocionado su producto como parte de la familia (Arellano Consultores 2014); mas ain cuando
la mayor parte de la poblacién peruana y la de la Provincia de Trujillo es de clase media y esta
dispuesta a probar nuevas marcas y a exigir mejores precios y responsabilidad social por parte de

las empresas
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CONCLUSIONES

- Los factores del comportamiento del consumidor que mas se relacionan con el desarrollo
de las estrategias de posicionamiento son los psicologicos y culturales. Indicando que los
aspectos que prevalecen son la marca, representando la tradicion de los consumidores por
consumir la misma cada fiestas; el precio, relacionado con la percepcién de la calidad del
producto y el sabor, como un aspecto de diferenciacion con la competencia

- Elestudio de los factores del comportamiento del consumidor determiné que para una marca
de panetdn en la provincia de Truijillo se debera priorizar la estrategia de fidelizacién, por lo
cual se analizé los resultados que repercuten en la fidelizacién, determinando que estan
referidos a establecer un precio adecuado , fortalecer la marca relacionandola a la tradicion
navidefia y a no descuidar el sabor; pues estos eran las caracteristicas que mas valoran
los consumidores a la hora de elegir un paneton.

- No hay mucha diferencia en las preferencias del consumidor con referencia a las marcas
evaluadas y esto se debe a que el consumidor actual estd dispuesto a probar nuevos
productos, buscando a su vez precio, ofertas y la calidad del servicio, es un consumidor que
cada vez estd mas informado con respecto a calidad de producto

- Los consumidores de diversos NSE, lo que buscan es verse reflejados en las
representaciones comerciales y las propuestas de venta de las empresas que ofertan dicho
producto, para poder sentirse identificados, tal cual como se indicé en el panel de expertos,
la empatia hoy en dia estd mas definida y comprendida a través de las neuronas espejo.

- Lacalidad, el valor de la marca y el factor precio, siguen siendo factores determinantes en
la compra, siendo las Ultimas las que se evidencia con mayor fortaleza en el publico y/o
segmento evaluado.

- El puablico trujillano, segun la investigacion busca satisfacer sus necesidades con un
producto que sea muy similar al lider, que redna las mismas caracteristicas y beneficios
pero que no afecte su inversién en cuanto a precio.

-  D’ONOFRIO, es la firma de panetones que mejor conoce a sus consumidores, y que ha
realizado estudios y levantado informacion que le permite tener un panorama claro de cémo
proceder en el mercado. Por ello se han posicionado cOmo una marca muy representativa
a nivel nacional durante las fiestas navidefias con sus productos de alta calidad y su
compromiso con la sociedad peruana.

- La campafia presentada por la marca D’Onofrio durante el afio 2016 presenté un tema de
inclusividad haciendo de su paneton un producto para todas las familias buscando que el
pueblo peruano se sienta identificado. Ademas busca la fidelizacion de sus consumidores

con un ambiente de felicidad y magia durante los momentos festivos.
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- Las estrategias se ven fortalecidas cuando se toman en cuanto el verdadero perfil y
comportamiento del consumidor, incluso con la cobertura de canales de distribucién y con
tipologias de precios que se adapten a las exigencias del mercado en cuestion.

- Una nueva marca de panetén debera entrar al mercado con caracteristicas similares a las
de los lideres, e incluso comportarse como ellos, definiendo y encontrando los espacios no

cubiertos por los competidores a través de la inteligencia de mercado.
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RECOMENDACIONES

- Se recomienda el uso o aplicacion del benchmarking como estrategia a las nuevas
empresas que comercializan panetén de la ciudad de Truijillo, tal cual lo aplica GN con
referencia a D’'Onofrio.

- Definir la personalidad del producto de tal manera que el mensaje plasme el perfil del
consumidor, y pueda ser un producto con una propuesta solida en el mercado.

- Elfactor de la comunicacion y como se transmiten las caracteristicas, ventajas y beneficios
del producto es de vital importancia en la oferta comunicacional y comercial.

- Para una empresa nueva el disefio de una estrategia panoramica es esencial para un
ingreso exitoso al mercado de panetones. En tal sentido el estudio del consumidor es
determinante para lograr dicho obijetivo.

- Las empresas deben dirigir sus estrategias de publicidad y campafia comercial en donde no
solo consideren el precio y la calidad, sino también den la sensacion al pablico de una marca
comprometida con la sociedad y sus necesidades, es decir la imagen de una marca mucho

mas humana para posicionarse en la mente y preferencia de los consumidores.

Kozima Takashima A. - Moran Padilla V. Pagina 78



) ‘ESTUDIO DE LOS FACTORES DEL COMPORTAMIENTO

™1 DEL CONSUMIDOR DE PANETON PARA ELABORAR
4 UNIVERSIDAD ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO PARA UNA MARCA
| PRIVADA DEL NORTE DE PANETON,

TRUJILLO - 2016”.

ANEXOS
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UNIVERSIDAD

‘ESTUDIO DE LOS FACTORES DEL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR DE PANETON PARA ELABORAR
ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO PARA UNA MARCA

comportamiento
del consumidor
definen la
generacién y
construccion de
de

posicionamiento

estrategias

de una marca
de paneton en
la provincia de
Trujilo en el
20167

Determinar cémo los factores del
comportamiento del consumidor
define la generacion y construccion
de estrategias de posicionamiento
de una marca de panetén en la

provincia de Trujillo en el 2016

Objetivos especificos
del

comportamiento del consumidor de

Determinar los factores
panetén en la provincia de Trujillo

en el afo 2016.

Determinar el posicionamiento de
D’Onofrio

de panetén en

la marca en el

consumidor la

provincia de Trujillo en el afio 2016.

Analizar la campafa del 2016 de
Panetones D’'Onofrio

de

posicionamiento para una marca

Proponer estrategias

de panetén en la ciudad de Trujillo.

del consumidor
definen la
generacion y
construccién de
de

posicionamiento

estrategias

a través de la
del

la

influencia
precio en
percepcioén de la
del

la

calidad
producto,
tradicion de los
consumidores
con el nivel de
fidelizacién
hacia la marca,
la clase social y
los aspectos
psicolégicos
con el nivel de

recordacion

hacia una
marca de
paneton en la
provincia de
Trujillo, en el
afio 2016.

Comportamiento
del consumidor

Variable

Posicionamiento

PRIVADA DEL NORTE DE PANETON,
TRUJILLO - 2016”.

Tabla 3 Matriz de consistencia

Planteamiento

del problema Objetivos Hipdtesis Variables Método

s Objetivo general Variable Tipo de
¢, Como los Los factores del investigacion:
factores del comportamiento | Factores del

Investigacion no
experimental,

Transversal y
Descriptiva
Técnica:
Cuantitativa
— Encuesta
—Panel de
expertos.
Materiales e
instrumentos:
cuestionario, que
se realizara

personalmente y
el cual estara
estructurado por
preguntas

cerradas, semi-
cerradas y
abiertas.

Fuente: Elaboracion propia
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4) ¢Con que finalidad compra usted

un panetén?

Encuesta
) ) ) a) Para consumo
Soy alumno de laUniversidad Privada del ]
b) Para consumir y regalar
Norte, y la presente encuesta, me
c) Solo para regalar

ayudara en la investigacion desarrollada .
] ) . 5) ¢Qué aspecto prevalece en usted
en mi tesis, para obtener el Titulo o )
a la hora de decidir que paneton

Profesional de Licenciado en
o y i comprar?
Administracion y Marketing. Agradezco
o ) ) a) Marca
por anticipado el tiempo que destines )
) i b) Precio
para resolver este cuestionario. .
c) Presentacion del producto
Edad: Género: Masculino /
Femenino 6) ¢Qué caracteristicas busca usted
Urbanizacion: en un panetén? Marque 2 como
Distrito: maximo
a) Sabor
] b) Esponjoso
1) ¢Usted consume panetén? i
_ _ c) Pasas y Frutas confitadas
a) Si Proseguir
_ . d) Altura
b) No Terminar, Gracias ]
e) Suavidad

2) ¢Cudl de estos productos cree .

7) ¢Cuédndo desea comprar un
usted que no puede faltar la noche ) )

panetén en qué lugar suele usted

de Navidad?
comprarlo?
a) Pavo
i a) Bodega cercana a casa
b) Lechdn ]
i b) Mercados mayoristas
c) Panetén
c) Supermercado
d) Chocolate i
d) Panaderias
e) Champagne

i 8) ¢Qué factor le lleva a elegir el
3) ¢En qué fechas normalmente
. i lugar donde usted compre su
suele usted consumir paneton?

) paneton?
a) Solo en navidad ]
] a) Precio
b) En navidad y afio nuevo
) b) Ofertas
c) En navidad, afio nuevo y i o
c) Cercania a domicilio o

fiestas patrias ] )
) centro de trabajo, estudios
d) Varias veces al afio en ] o
o d) Calidad de servicio
distintas fechas ] )
e) Comodidad de ambientes
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12) ¢ Cudl de estos panetones cree

9) ¢Cuando se le menciona a usted la usted que el consumidor peruano se

. . identifi 457
palabra panetdn cual marca se le viene identifica mas?

, ] ] a) Ricco’s
en primera instancia a la mente?
_ b) Motta
a) Ricco’s
C) GN
b) Motta )
d) D’Onofrio
C) GN
_ e) Tottus
d) D’Onofrio )
f) Bimbo
e) Tottus )
. 9) Gloria
f) Bimbo .
] h) Winter’s
0) Gloria
h) Winter’s

13) (Cudél paneton suele usted

comprar la mayor parte de las veces?
10) ¢Cudl de las siguientes marcas

a) Ricco’s
de paneton considera usted tienen el b) Motta
mejorsabor’.f | c) GN

a) Ricco’s d) D’Onofrio

b) Motta e) Tottus

c) G’N | f) Bimbo

d) D’Onofrio 0) Gloria

e) Tottus h) Winter’'s

f) Bimbo

9) Gloria 14) ¢Ha consumido alguna vez el
h) Winter’s panetén D’Onofrio?

a) SI
11) ¢Cuédl de las siguientes marcas b) NO

de paneton considera usted tiene la

j lidad d ducto? . .
mejor calidad de producto 15) ¢Por qué compraria Usted

a) Ricco’s panetén D’Onofrio?

b) Motta a) Tradicion

c) G’N | b) Calidad

d) D’Onofrio o) Sabor

e) T?ttus d) Confianza

f) Bimbo e) Todos en casa lo prefieren
g) Gloria

h) Winter's
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16) ¢Por qué NO compraria Usted b) Ricco’s

Panetén D’Onofrio? c) Motta
a) Muy caro d) Bimbo
b) Muy quemado e) Gloria
c) Hay mejores f) Winter's
d) Ya no es el mismo

Preguntas de control
e) Otros:
20) Nivel de ingresos familiares

a) Superiores a 6000
b) Entre 3000 a 6000

17) ¢Cuél de estas tres versiones

Usted compraria de Panetdn

D’Onofrio? C) Entre 1500 a 2999
a) Bolsa d) Menores a 1500
b) Caja
c) Lata 21) Educacién
a) Primaria
18) ¢ Usted haria un esfuerzo en su b) Secundaria
economia por comprar en esta €) Superior tecnica

Navidad panetén D’Onofrio? d) Superior universitaria

22) Ocupacién

a) Sl
b) NO a) Independiente
b) Dependiente

19) ¢Si no fuera D’Onofrio, cual de c) Estudiante
estas marcas de Panetén Usted 23) Estado Civil
compraria? (Escoja dos como a) Casado
maximo) b) Soltero

a) GN c) Divorciado
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FICHA TECNICA

FACTORES DEL COMPORTAMIENTOD EL CONSUMIDOR
- Culturales: 2,3,4, ,8,
- Sociales :7, 18
- Personales: 20,21,22,23
- Psicolégicas: 5, 6,15,16,17,19

POSICIONAMIENTO
- Fidelizacién del consumidor:12,13,14
- Percepcién de marca: 10,11

- Recordacion de marca: 9
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