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CESIONARIA a explotar el trabajo de grado en forma exclusiva dentro del territorio de la
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CEDENTE, transfiere definitivamente a LA CESIONARIA y en forma exclusiva los
siguientes derechos patrimoniales; pudiendo a partir de la firma del contrato, realizar,
autorizar o prohibir:

La reproduccion parcial del trabajo de grado por medio de su fijacién en el soporte
informético conocido como repositorio institucional que se ajuste a ese fin.
La publicacion del trabajo de grado.
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La traduccion, adaptacion, arreglo u otra transformacion del trabajo de grado con fines
académicos y de consulta.

La importacion al territorio nacional de copias del trabajo de grado hechas sin autorizacién
del titular del derecho por cualquier medio incluyendo mediante transmision.

Cualquier otra forma de utilizacion del trabajo de grado que no esta contemplada en la ley
como excepcion al derecho patrimonial.

CLAUSULA QUINTA. - El presente contrato se lo realiza a titulo gratuito por lo que LA
CESIONARIA no se halla obligada a reconocer pago alguno en igual sentido LA
CEDENTE declara que no existe obligacion pendiente a su favor.

CLAUSULA SEXTA. - El presente contrato tendra una duracion indefinida, contados a
partir de la firma del presente instrumento por ambas partes.

CLAUSULA SEPTIMA. - CLAUSULA DE EXCLUSIVIDAD. - Por medio del presente
contrato, se cede en favor de LA CESIONARIA el derecho a explotar la obra en forma
exclusiva, dentro del marco establecido en la clausula cuarta, lo que implica que ninguna
otra persona incluyendo LA CEDENTE podra utilizarla.

CLAUSULA OCTAVA. - LICENCIA A FAVOR DE TERCEROS. - LA
CESIONARIA podra licenciar la investigacion a terceras personas siempre que cuente con
el consentimiento de LA CEDENTE en forma escrita.

CLAUSULA NOVENA. - El incumplimiento de la obligacion asumida por las partes en la
clausula cuarta, constituird causal de resolucion del presente contrato. En consecuencia, la
resolucion se producird de pleno derecho cuando una de las partes comunique, por carta
notarial, a la otra que quiere valerse de esta clausula.

CLAUSULA DECIMA. - En todo lo no previsto por las partes en el presente contrato,
ambas se someten a lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, Cédigo Civil y demas
del sistema juridico que resulten aplicables.

CLAUSULA UNDECIMA. - Las controversias que pudieran suscitarse en torno al presente
contrato, seran sometidas a mediacion, mediante el Centro de Mediacioén del Consejo de la
Judicatura en la ciudad de Latacunga. La resolucién adoptada serd definitiva e inapelable,
asi como de obligatorio cumplimiento y ejecucion para las partes y, en su caso, para la
sociedad. El costo de tasas judiciales por tal concepto serd cubierto por parte del estudiante
que lo solicitare.

En senal de conformidad las partes suscriben este documento en dos ejemplares de igual
valor y tenor en la ciudad de Latacunga, a los 29 dias del mes de febrero del 2024.

\
Alison Salome Moina Rea Dra. Idalia Pacheco Tigselema, Ph.D.
LA CEDENTE LA CESIONARIA

v



CONTRATO DE CESION NO EXCLUSIVA DE DERECHOS DE AUTOR

Comparecen a la celebracion del presente instrumento de cesion no exclusiva de obra, que
celebran de una parte SANCHEZ SANTANDER VICTOR HUGO, identificado con
cédula de ciudadania No. 050334270-1 de estado civil soltero, a quien en lo sucesivo se
denominarda EL CEDENTE; y, de otra parte, la Doctora Idalia Eleonora Pacheco
Tigselema, en calidad de Rectora, y por tanto representante legal de la Universidad Técnica
de Cotopaxi, con domicilio en la Av. Sim6n Rodriguez, Barrio El Ejido, Sector San Felipe,
a quien en lo sucesivo se le denominara LA CESIONARIA en los términos contenidos en
las clausulas siguientes:

ANTECEDENTES: CLAUSULA PRIMERA. - LA CEDENTE es una persona natural
estudiante de la carrera de Mercadotecnia, titular de los derechos patrimoniales y morales
sobre el trabajo de grado “VALOR DE MARCA DE LA EMPRESA EMBUTIDOS LA
MADRILENA EN EL CANTON LATACUNGA” la cual se encuentra elaborada segin
los requerimientos académicos propios de la Facultad; y, las caracteristicas que a
continuacion se detallan:

Historial Académico

Inicio de la carrera: Octubre 2019 - Marzo 2020
Finalizacion de la carrera: Octubre 2023 — Marzo 2024
Aprobacion en Consejo Directivo: 7 de noviembre del 2023
Tutora: Ing. Mg. Luisa Carolina Villa Andrade

Tema: “VALOR DE MARCA DE LA EMPRESA EMBUTIDOS LA MADRILENA
EN EL CANTON LATACUNGA?”

CLAUSULA SEGUNDA. - LA CESIONARIA es una persona juridica de derecho publico
creada por ley, cuya actividad principal estd encaminada a la educacion superior formando
profesionales de tercer y cuarto nivel normada por la legislacion ecuatoriana la misma que
establece como requisito obligatorio para publicacion de trabajos de investigacion de grado
en su repositorio institucional, hacerlo en formato digital de la presente investigacion.

CLAUSULA TERCERA. - Por el presente contrato, LA CEDENTE autoriza a LA
CESIONARIA a explotar el trabajo de grado en forma exclusiva dentro del territorio de la
Reptblica del Ecuador.

CLAUSULA CUARTA. - OBJETO DEL CONTRATO: Por el presente contrato LA
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La reproduccion parcial del trabajo de grado por medio de su fijacion en el soporte
informético conocido como repositorio institucional que se ajuste a ese fin.
La publicacion del trabajo de grado.



La traduccion, adaptacion, arreglo u otra transformacion del trabajo de grado con fines
académicos y de consulta.

La importacion al territorio nacional de copias del trabajo de grado hechas sin autorizacién
del titular del derecho por cualquier medio incluyendo mediante transmision.
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otra persona incluyendo LA CEDENTE podra utilizarla.
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Autores:
Moina Rea Alison Salome

Sanchez Santander Victor Hugo

RESUMEN

El proposito del proyecto de titulacion se enfocod en determinar el valor de marca de la
empresa “Embutidos La Madrilefia” en el canton Latacunga, ante el desconocimiento de la
empresa sobre la percepcion de los consumidores en ciertos aspectos como: la notoriedad,
lealtad, imagen de marca, calidad percibida y satisfaccion de la marca en el mercado. Para
el desarrollo del proyecto de investigacion se utiliz6 un enfoque cuantitativo, con un nivel
de investigacion descriptivo, el tipo de investigacion fue de campo, mediante el uso de una
encuesta como instrumento de recoleccion de datos primarios, el disefo de investigacion fue
no experimental, al no manipular las variables a analizar. La poblacion objeto de estudio
estuvo determinada por la PEA segun el censo "Ecuador Cuenta Conmigo 2022" entre el
rango de 20 - 64 afos. En esta investigacion se identificaron deficiencias en los elementos
del valor de marca obteniendo como resultados informacion valiosa para generar y proponer
estrategias que puedan ser de apoyo a la entidad, de esta manera la empresa desarrollara un

enfoque a una nueva vision mejorando la participacion en el mercado competitivo.

Palabras claves: marca, valor de marca, percepcion, consumidores, constructos.
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Authors:
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ABSTRACT

The purpose of the degree project focused on determining the brand value of the Company
“Embutidos La Madrilefia” in the canton of Latacunga, given the company's lack of
knowledge about the perception of consumers in certain aspects such as notoriety, loyalty,
brand image, perceived quality and satisfaction of the brand in the market. For the
development of the research project, a quantitative approach was used, with a descriptive
level of research; the type of research was field research, using a survey as an instrument of
primary data collection; the research design was non-experimental, not manipulating the
variables to be analyzed. The EAP determined the study population according to the census
"Ecuador Counts on Me 2022" between the ages of 20 - 64. In this research, deficiencies in
the elements of brand value were identified, obtaining as results valuable information to
generate and propose strategies that can be of support to the entity; in this way, the company
will develop an approach to a new vision, improving the participation in the competitive

market.

Keywords: Brand, Brand Equity, Perception, Consumers, Constructs.
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2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El valor de marca se puede definir como el valor representativo que otorga una
marca a un producto, servicio o persona.

Antes del siglo XX el valor de marca se percibia a través de las caracteristicas
del producto como la calidad, el precio y la publicidad, centrandose en transmitir sélo
los beneficios de los mismos (Salas, E, Lecaro, A. C. 2018), actualmente el valor de
marca se percibe desde el punto de vista del consumidor, el cual se basa en los vinculos
creados a través de la experiencia con la marca (Masabanda y Moreno, 2020).

La marca ha dejado de ser solo un identificativo pues hoy en dia genera valor
intangible que hace que las empresas lleguen a estar estimadas econdmica y
psicoldgicamente ya que cuando tienen valor afiadido se ven beneficiados los
consumidores que se sienten satisfechos teniendo altas probabilidades de volver a
consumir y para las empresas se ve reflejado en los ingresos y crecimiento que
obtienen (Otero y Giraldo, 2020).

El valor afiadido a una marca por parte de los consumidores se ha convertido
en un hito de investigacion a lo largo de los afios y las empresas que toman en cuenta
su importancia se han basado en los modelos planteados para identificar estas areas.
Pero son una minoria ya que tal como lo revel6 la publicacion realizada en el ano 2020
por el diario digital de marketing y publicidad en espafiol Puromarketing, “el 90% de
las empresas no conocen a los consumidores que consumen sus productos”, por lo que
la mayor parte de las entidades no realizan estudios que les permitan conocer coémo
son percibidos por sus consumidores, perdiendo oportunidades de crecimiento y

desarrollo en el mercado.



Al no investigar las emociones y sensaciones que generan en los consumidores,
tienden a desconocer factores importantes como: la notoriedad, es decir la
permanencia de la marca en la mente de los consumidores, que se da por la visibilidad,
familiaridad, experiencias y asociaciones con la misma, siendo fundamental ya que
influye directamente en la decision de compra; la lealtad, la cual se define como el
apego que el cliente genera hacia la marca; la calidad percibida, siendo la percepcion
que los consumidores tienen sobre los productos o servicios y su funcionalidad, es
decir si estos saciaron sus necesidades y expectativas (Masabanda y Moreno, 2020),
la imagen de marca es otro factor que es necesario conocerlo ya que ayuda a ver como
los consumidores la interpretan, determinando asociaciones subjetivas (Casanoves et
al, 2018), y la satisfaccion, que permite visualizar el comportamiento que tiene el
consumidor después de la compra relacionandose directamente con la lealtad por lo
que cuando existe mayor satisfaccion la lealtad tiende a ser proporcional (Amor,
2017).

Tal como lo menciona Pinasco (2019) en el Ecuador no existe una cultura de
valoracion de marcas, por lo que, son escasas las empresas que conocen sobre el
posicionamiento en el mercado y en la mente de los consumidores siendo una
problematica que afecta a las industrias, radicando en la incapacidad de ciertas marcas
locales para consolidar una identidad fuerte y competitiva en comparacion a otras
marcas extranjeras. Esta falta de valor de marca afecta negativamente las decisiones
de compra de los consumidores, quienes tienden a favorecer embutidos importados.

En el contexto del mercado regional, se observa una resistencia por parte de
los consumidores a adquirir embutidos nacionalizados ya que tal como lo ratifica la

Revista Ekos (2019), la marca Plumrose de origen danés, tiene mayor aceptacion en



el mercado Ecuatoriano ante las marcas nacionales. Este fendmeno plantea factores
que inciden en la preferencia de los consumidores de los embutidos y los diferentes
aspectos del valor de marca, como la percepcion de calidad, la lealtad del cliente y
las conexiones emocionales las cuales inciden de manera significativa en el
comportamiento de compra. Ademas, es esencial estudiar las influencias que varian
entre diversos segmentos demograficos, con el fin de proporcionar una vision méas
completa y personalizada de como el valor de marca impacta en la toma de
decisiones de los consumidores.

La empresa “Embutidos La Madrilena” tiene mas de 28 afios en el mercado
latacungueiio, logrando obtener las certificaciones BPM y HACCP que garantizan el
procesamiento de los productos, se encuentra ubicada en el sector de la estacion en
Latacunga Ecuador, en el cual distribuye los carnicos a los consumidores que asisten
por necesidad, ya que al encontrarse en un lugar céntrico es mayormente visualizada
y por ende concurrida.

A pesar de los afios que lleva en el mercado la entidad desconoce, los factores
intangibles mas importantes como lo es el valor de marca y del impacto que tiene la
marca en los consumidores.

En la pagina web (lamadrilenaembutidos.com) la entidad menciona que los
productos tienen calidad nutritiva y sensorial siendo ratificado con las dos
certificaciones que han obtenido, sin embargo, lo dieron a conocer abiertamente y con
claridad a partir del trabajo del departamento de marketing recién implementado
desconociendo de cémo los consumidores perciben la marca.

Segun la investigacion realizada por Achote y Cordones (2011) la cartera de

consumidores que maneja la entidad es de 450 personas siendo una minima cantidad



en comparacion al mercado en el que se desenvuelve ademas de no saber
especificamente si son leales o consumidores no frecuentes por lo que la entidad no
conoce el nivel de lealtad que mantiene con los consumidores ya que tal como lo
menciona Casanoves, Kuster y Villa (2019) la lealtad genera ventajas competitivas
siendo producto de la satisfaccion del consumo, resonancia de la marca, repeticion de
la compra, evaluacion positiva de las acciones y frecuencia de compra.

La marca se ha dado a conocer al mercado por medio de su logotipo el cual se
distingue por tener una mujer en el centro con vestido haciendo alusidn a un traje tipico
representativo de las mujeres Espafolas, siendo base identificativa de la marca, sin
embargo, la entidad no conoce si los consumidores se encuentran familiarizados con
el logo y cada uno de sus elementos.

El empaque de los productos de la marca son fundas plasticas que se identifican
por los colores amarillo, rojo y negro, los cuales son identificativos de la marca, pero
la misma desconoce el impacto que causa en los consumidores, tal como lo menciona
Valencia (2018) “el packaging capta la atencion de los consumidores, obteniendo
buenos resultados en cuanto a la decision de compra” p.2.

La reputacion de la marca estd definida por pocos comentarios en las
plataformas digitales que son positivos en su mayoria, sin embargo, no se tiene una

percepcion clara del valor de marca de los consumidores.



3 JUSTIFICACION

La investigacion en curso ayudara a que la entidad pueda conocer cudl es el
valor de marca que ha venido construyendo la empresa “Embutidos La Madrilena”
por mas de 28 afos en el mercado, obteniendo datos que contribuirdn a la entidad
para que pueda tomar decisiones que le ayuden a progresar, pues es indispensable
que las empresas dejen de pensar que todo el proceso de venta es lanzar los
productos al mercado, teniendo en cuenta que los consumidores tienen preferencias
que hacen la diferencia entre las marcas.

Existen diversas dimensiones por las cuales se pueden medir el valor de
marca de una entidad, sin embargo, en la investigacion en curso se tomara como base
a la investigacion realizada por Casanoves, Kuster y Villa (2018), la cual retne
diversos elementos dados por autores desde 1991, siendo sintetizados en 4 elementos
los cuales son: la notoriedad, lealtad de marca, calidad percibida e imagen de marca,
ademas se complementa con el elemento de Brendon (2023), la cual es la
satisfaccion.

Cada uno de los constructos contribuird a determinar como esté constituida la
marca en la mente de los consumidores, desde la notoriedad con sus elementos la
conciencia, familiaridad y prominencia de la marca; la lealtad con la frecuencia
compra; la calidad percibida con los juicios y liderazgo que tienen en el mercado; la
imagen corporativa con la reputacion y packaging; la satisfaccion con la informacion
previa a la compra y el sabor de los productos.

El valor de marca permitiré visualizar la conexion emocional que los
consumidores tienen hacia la empresa, y como influye en la preferencia, asi la

entidad podra identificar qué aspectos son mas valorados por los consumidores.



4 HIPOTESIS
Los elementos que componen el valor de marca influyen en la percepcion de
los consumidores de la marca “Embutidos La Madrilefia”.
5 FORMULACION DEL PROBLEMA
(Cudl es el valor de marca de la empresa Embutidos La Madrilena desde el
punto de vista de los consumidores del canton Latacunga?
6 OBJETIVOS
6.1 Objetivo General
Determinar el valor de marca de la empresa Embutidos La Madrilefia en el
canton Latacunga, a través de los constructos intangibles que la constituyen.
6.2 Objetivos Especificos
Investigar conceptos, teorias y modelos actualizados que sustenten el valor de
marca, siendo una base solida que respalde el problema de investigacion.
Diagnosticar el valor de marca de la empresa Embutidos La Madrilefia en el
canton Latacunga, por medio de la aplicacion del instrumento de recoleccion de
datos siendo la encuesta.
Contrastar los resultados obtenidos, con los elementos del valor de marca de
la empresa “Embutidos La Madrilefia”, con el fin de visualizar la percepcion de los

consumidores.



6.3 Actividades por Desarrollarse

Tabla 1

Actividades por desarrollarse

Objetivo especifico

Actividades

Productos

Realizar una busqueda de constructos
tedricos, conceptos e investigaciones
actualizados que sustenten el valor de
marca, siendo una base sélida que

respalde el problema de investigacion.

Diagnosticar el valor de marca de la
empresa “Embutidos La Madrilefia” en el
canton Latacunga, por medio de la
aplicacion del instrumento de recoleccion

de datos siendo la encuesta.

Contrastar los resultados obtenidos, con
los elementos del valor de marca de la
empresa “Embutidos La Madrilefia”, con
el fin de visualizar la percepcion de los

consumidores.

Investigar informacién de
fuentes confiables que
permitan solidificar bases para

la investigacion.

Elaboracion del instrumento.
Aplicacion del instrumento.
Tabulacioén los datos arrojados
por el instrumento.
Elaboracion de los andlisis de

cada uno de los constructos.

Analizar los datos del
instrumento de los
constructos.

Desarrollo de argumentos por
medio de tablas de
contingencia y pruebas Rho

Spearman.

Desarrollo del marco
teorico sobre el valor
de marca y los
elementos que la
componen.

Datos obtenidos a
través de la
aplicacion del
instrumento.
Analisis e
interpretacion de los
datos obtenidos.
Representaciones

graficas.

Asociaciones y
correlaciones entre
los elementos del

valor de marca.

Nota: Actividades y productos de cada uno de los objetivos planteados.

7 BENEFICIARIOS

7.1 Beneficiarios Directos

Empresa: “Embutidos La Madrilefia”.

Tipo de negocio: Mercado alimenticio, productor y comercializador directo.

Sector de la actividad: Sector Primario Direccion: Panamericana sur km 4.

Ciudad: Latacunga Ecuador.



Teléfono: +593 32663369

E. Mail: lamadrilenaembutidos.com

Pagina: https://lamadrilenaembutidos.com/

7.2 Beneficiarios Indirectos

Los consumidores actuales y/o potenciales se beneficiaran indirectamente si
la empresa utiliza los hallazgos de la investigacion para mejorar su propuesta de
valor.

8 FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA
8.1 Antecedentes

El presente proyecto tomo6 como referencia 3 investigaciones que fueron el
pilar fundamental de esta investigacion, mismos que aportaron informacién relevante
en cuanto al valor de marca, como medirlo y sus elementos.

La investigacion realizada por Asimbaya y Calle (2018) se enfoco en
identificar y analizar los componentes especificos del valor de marca que influyen en
la decision de compra de los consumidores de calzado en la ciudad de Latacunga.

El objetivo principal fue determinar los factores del valor de marca que
fueron mas relevantes en la decision de compra de los consumidores y proporcionar
informacion que ayudo a los establecimientos de calzado a comprender mejor las
preferencias y percepciones de los consumidores con el fin de mejorar, aumentar sus
ventas y aplicar posibles estrategias de marketing.

La metodologia utilizada tuvo un enfoque cuantitativo, que permitio la
recoleccion de datos a través de una encuesta con items en escala de Likert, aplicada

a 382 consumidores de calzado, esto ayudo a medir y analizar los resultados de
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manera numérica y estadistica, permitiendo identificar los componentes del valor de
la marca mas influyentes en la decision de compra de los consumidores.

Los resultados obtenidos reflejaron que la notoriedad fue el factor mas
determinante en la investigacion con un 75,5% de importancia, seguido de la calidad
percibida con una importancia de 75%, la asociacion de la marca con los
consumidores alcanzé un nivel de significancia de un 57%, la lealtad de marca
represent6 un 81,2%, otros factores esenciales como los precios alcanzé un 42,5% y
la variedad de productos estuvo representado por un 39%.

La segunda investigacion de Uriarte (2019) se centrd en analizar como el
valor de marca puede ser utilizado como estrategia para incrementar el
posicionamiento de la empresa Pronatur S.A.C. en Chiclayo en el afio 2018.

El objetivo principal fue proponer estrategias concretas relacionadas con el
valor de marca para potenciar el posicionamiento de la empresa en el mercado local,
a través de este enfoque se busco identificar como la gestion efectiva de la marca
influy6 en la percepcion de los consumidores y en la posicion competitiva frente a
sus competidores.

Para ello, se utilizé una metodologia descriptiva y se aplicd un instrumento
de recoleccion de datos con items en escala de Likert a una muestra de 115 clientes
de la empresa en donde se evalu6 las dimensiones del valor de marca y su
posicionamiento llevando a cabo un andlisis tedrico practico sobre el valor de marca
y se disefiaron estrategias especificas para mejorar el posicionamiento de Pronatur
S.A.C.

La investigacion concluy6 que la implementacion de estrategias tuvo un

impacto positivo, determinando que su posicionamiento incrementd un 12%, en
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redes sociales y un 10% a través de merchandising. Ademas, se logré mejorar la
percepcion de la marca con un beneficio econdémico significativo.

La tercera investigacion de Carnero (2017) se fundamento en la aplicacion
empirica del modelo de Aaker propuesto en 1991, esto ayudo6 a determinar una
medicion del valor de marca desde el punto de vista del consumidor y los efectos del
valor de marca de Apple en la satisfaccion e intencion de compra.

Esta investigacion tuvo como objetivo principal analizar las dimensiones de
notoriedad, asociaciones de marca, calidad percibida, lealtad y disefio,
especificamente en la marca Apple. Por otro lado, se verificé como estas
dimensiones afectan la satisfaccion y la intencion de compra desde la perspectiva de
los consumidores.

Se utilizé una metodologia cuantitativa y se aplico un instrumento de
recoleccion de datos con items en escala de Likert a través de Google Forms, el cual
se difundi6 por codigo QR a un total de 236 encuestas, el 90% en Espafia, un 45% en
Galicia, un 4% en otro estado europeo y un 6% fuera de Europa.

Los resultados de la investigacion desde el punto de vista del consumidor
mostraron que la marca Apple goza de una alta notoriedad entre los participantes,
con una puntuacion promedio de 4.72 en una escala de 1 a 5. Ademas, se encontro
que la calidad percibida, las asociaciones, imagen de marca, la intencion de visitar
las tiendas Apple al comprar dispositivos, y la satisfaccion de compra con los
productos de la marca fueron aspectos valorados positivamente por los
consumidores.

Las investigaciones sobre el valor de marca desde la percepcion psicologica

de los consumidores fueron fundamentales para el proyecto de investigacion, ya que
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proporcionan un entendimiento solido y relevante de los diversos modelos y
elementos que componen el valor de marca, asi como la aplicacion y medicion de
estos modelos. Ademas, fueron una fuente importante de informacion para el disefio
del instrumento de recoleccion de datos.

8.2 Marco Tedrico

8.2.1 Marca

La American Marketing Association (2023), ha descrito a la marca como
cualquier caracteristica distintiva que le identifique a esta como un nombre, un
término, un signo, un simbolo, un disefio, un color, un estilo de letra en particular o
una combinacion de todos estos elementos que identifican los bienes o servicios.

Sin embargo, Llorens (2021) considera que una marca va mas alla de ser
simplemente un nombre, término, disefio, simbolo o caracteristica que identifica un
producto o servicio y lo diferencia de otros, desde una perspectiva interna de la
empresa, una marca representa el proposito y compromiso que la compaiiia tiene con
sus grupos de interés. Por otra parte, desde la perspectiva externa, una marca abarca
todo lo que las personas piensan, dicen, sienten y comparten sobre un sujeto u
objeto, en otras palabras, una marca puede definirse como el conjunto de
significados atribuidos a una oferta, que generan una percepcion de la misma.

Una marca, también puede representar las emociones, sentimientos y
percepciones que los consumidores han englobado en la confianza que existe hacia
un producto o servicio. Asi como lo afirma Llorente (2019) la confianza radica en la
importancia de una marca sobre las decisiones de compra que van mas alla del
simple precio, esto ha convertido a las marcas en un puente hacia los consumidores,

generando pertenencia y mejorando su experiencia. La confianza en una marca es
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esencial para los consumidores, ya que implica una relaciéon emocional con la marca
en donde se tiene la disposicion de comprar los productos y recomendarlos a otros
impulsando lealtad y mejora en la experiencia del cliente.

Zarzalejos (2019) seniala que el principal desafio de las marcas en la
actualidad es contribuir a la creacion de tendencias sociales, esto implica establecer
una conexion significativa entre la identidad de la marca y la sociedad en la que se
desenvuelve. Por otro lado, Jaramillo (2019) expresa que las marcas deben ser
creativas para conectarse con los consumidores de manera cercana y convincente,
diferenciandose de un entorno competitivo mediante la innovacion y ofreciendo
valor agregado que fidelice al consumidor.

Es importante comprender que las marcas no pueden simplemente seguir las
tendencias sociales y la creatividad para diferenciarse en un mercado competitivo es
por esta razOn que construir una marca fuerte y relevante también requiere centrarse
en construir relaciones auténticas y significativas con los consumidores, para
lograrlo las marcas deben comprender profundamente las necesidades y deseos de
sus consumidores y utilizar esa comprension para ofrecer productos, servicios y
experiencias que sean verdaderamente inspiradoras, esto incluye un alto y sincero
compromiso con la calidad, la transparencia, la responsabilidad y la capacidad de
adaptarse rapidamente a los cambios sociales en el mercado global.

Martin et al (2018) describe que actualmente las marcas no sélo se perciben
como parte de una empresa, sino que también ocupan una posicion central en la
planificacion y el aumento de las ventas que tiene una entidad Uinica mas alla del
producto que representan, lo que los hace susceptibles a diferentes interpretaciones y

objetos de estudio.
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Por este motivo, las marcas no deben centrarse solo en la imagen de marca,
sino en la calidad del producto y en satisfacer las necesidades reales de los
consumidores por lo que es importante recordar que una marca no esta separada de
una empresa, sino mas bien, es una extension de la marca que refleja los valores y la
integridad de toda la empresa.

8.2.2 Elementos de la Marca

Los elementos que conforman la identidad visual de una marca sélida y
fuerte en el mercado son fundamentales para su reconocimiento y diferenciacion,
segun varios autores estos elementos son:

8.2.2.1 Nombre

Keller (2018) destaca la relevancia del nombre y su funcion fundamental en
el establecimiento de una marca sélida y perdurable, haciendo énfasis que el nombre
de la marca representa el inicio en la construccion de su identidad y debe
seleccionarse minuciosamente para comunicar tanto la personalidad como la
propuesta de valor.

8.2.2.2 Logotipo

Magana (2019) describe que el logotipo representa la esencia de una
empresa, organizacion o persona de forma visual, siendo un simbolo tnico y original
que se comunica directamente con quien lo ve, el cual estd compuesto por tipografia
y una forma distintiva que debe ser facilmente reconocible, simple de reproducir y
adaptable para su uso en medios fisicos y digitales.

8.2.2.3 Eslogan

De acuerdo con Rodriguez (2020) el eslogan es una herramienta poderosa en

la persuasion de los consumidores y en la creacion de una mayor notoriedad de
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marca, la clave estd en que sean memorables y transmitan de forma clara 'y
convincente la promesa de la marca.

8.2.2.4 Colores

Giraldo (2021) menciona que el color tiene un impacto mas alla de lo
estético, ya que cada color evoca un sentimiento unico asociado a una marca por lo
que, la eleccion correcta de los colores es muy importante para construir con éxito la
imagen de una empresa.

8.2.2.5 Personalidad

Calle (2023) describe que la personalidad de marca es el conjunto de
atributos, simbolos y caracteristicas humanas asociadas a la marca de una empresa y
reconocidos por los consumidores, esto beneficia a las empresas al aumentar la
lealtad y diferenciarlas de la competencia.

8.2.2.6 Tono de comunicacion

Jiménez (2023) menciona que el tono de comunicacion de una marca hace
referencia al tipo de lenguaje que usa una empresa para las distintas comunicaciones
que dirige hacia su audiencia. Incluyendo sus mensajes, campafias publicitarias y
demas informaciones que ofrezca a través de los diferentes canales, tanto online
como offline.

8.2.2.7 Caracteristicas

Forero (2021) describe las caracteristicas de una marca como el disefio,
aroma, sabor, consistencia y todas las particularidades exclusivas de un producto que
son elementos del Branding y que las marcas emplean para construir una experiencia

gratificante.
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8.2.2.8 Experiencia con la marca

Forero (2021) menciona que la experiencia con la marca engloba todos los
aspectos, desde el primer encuentro de un cliente ante la marca hasta el servicio post
venta, por lo que es uno de los elementos del branding mas importante tanto en los
negocios B2B como en los B2C, el crear una experiencia de marca puede influir en
si los consumidores compraran el producto, cuanto estan dispuestos a pagar y en su
nivel de fidelidad.

8.2.2.9 Audio branding

Forero (2021) menciona que el Audio Branding, también conocido como
branding sonoro, es un elemento fundamental en el branding que consiste en crear la
identidad sonora de una marca mediante sonidos, melodias y voces.
8.2.3 Valor de marca

Gondim y Engracia (2020) asocian el valor de marca con el conjunto de
caracteristicas, como personalidad, valores, asociaciones y calidad, que influyen en
las decisiones de compra y quedan grabadas en la memoria de los consumidores.

Este valor puede percibirse de manera diferente dependiendo de la
perspectiva de los inversionistas, fabricantes, revendedores y consumidores, cada
uno de estos grupos percibe ideas diferentes sobre lo que representa para ellos el
valor de la marca en su conciencia.

Garanti y Kissi (2019) sefialan que los activos intangibles de la marca, como
la asociacion, el reconocimiento, la calidad percibida y la lealtad, contribuyen al
desarrollo del valor de la marca, estos activos son fundamentales porque las marcas

que logran crear valor pueden ganar cuota de mercado frente a sus competidores.



17

Mientras tanto, Winzar et al (2018) enfatizan en la importancia del valor de
marca en relacion con la competencia, por lo que creen que las marcas que logran
agregar valor no solo consiguen retener a los consumidores existentes, sino que
también tienen la capacidad de atraer nuevos consumidores y ganar una mejor
participacion de mercado que sus competidores.

Como se evidencia el valor de la marca es un factor importante para el éxito
de una empresa en el mercado actual donde las marcas que desarrollan y mantienen
con ¢€xito un alto valor tienen una importante ventaja competitiva que les permite
crecer y expandirse dentro de su industria.

En general todo se basa en la experiencia que los consumidores tienen con
una marca, por lo que las empresas pueden aumentar la fidelidad de sus
consumidores, alcanzando una posicion mas fuerte frente a sus competidores,
generando notoriedad lealtad, satisfaccion, calidad y una buena imagen de marca
entre otras posiciones favorables en el mercado, como menor vulnerabilidad a las
crisis econdmicas, mayores margenes de ganancias, mayor demanda a pesar de las
reducciones de precios y estabilidad del mercado frente al aumento de precios.

Por otro lado, Osorio & Spers (2018) describen el valor de marca en un
concepto basado en el comportamiento del consumidor que incluye algunos
elementos de percepcion como el conocimiento y la asociacion de la marca los
cuales se considera como uno solo.

8.2.4 Modelo del valor de marca

La investigacion de Casanoves et al (2018), se centra en una revision de

diversos estudios y modelos tedricos existentes sobre el valor de marca para

establecer una base solida en términos de caracteristicas, analisis, medicion e
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implicaciones estratégicas de los principales elementos que lo constituyen siendo la
notoriedad de marca, la imagen de marca, la calidad percibida de marca y la lealtad
de marca, como los mas comunes en varios enfoques teoricos.

Ademas, se abordan diversos aspectos relacionados con la construccion y
mantenimiento de una marca fuerte y competitiva para el mercado, por otro lado,
enfatiza la importancia de trabajar con los elementos ya mencionados en todos a
todos los niveles organizacionales, especialmente en el ambito empresarial.

Casanoves et al (2018) describe a los elementos que determinan y
constituyen el valor de marca de la siguiente manera:

8.2.4.1 Notoriedad

Segun el autor Casanoves et al (2018), se determina como la primera
mencion en la mente del consumidor o también conocida como top of mind, que
ocurre cuando una marca es la primera que viene a la mente al pensar en una
categoria de producto o también identificada a partir del dominio de la marca, donde
la marca es la tnica que el encuestado recuerda y la que le hace pensar en la
categoria de los productos; el reconocimiento o recuerdo inducido, también conocido
como notoriedad asistida, que se basa en la capacidad de los consumidores para
identificar la marca entre un listado de marcas y el recuerdo espontaneo, que se basa
en la habilidad de los consumidores para recordar la marca cuando se menciona una
categoria de producto o las necesidades que satisface, este tipo de recuerdo requiere
que los consumidores generen la marca desde su memoria, recordando no solo el
nombre, sino también los simbolos y elementos visuales asociados.

Aunque no existe un método exacto para determinar la notoriedad de la

marca los autores Casanoves, Villa y Kuster (2018) mencionan que la literatura la
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mide por medio del Top on Mind o primera mencion en la mente de los
consumidores, la dominancia es decir cuando es la unica marca que recuerda el
consumidor, el recuerdo inducido o también llamada notoriedad asistida es cuando
los consumidores discriminan la marca entre un listado y el recuerdo espontaneo el
cual se da cuando los consumidores recuerdan la marca ante la mencion de la
categoria del producto o la necesidad que satisface.

8.2.4.2 Imagen de Marca

Segun Casanoves et al (2018), la imagen de marca se divide en atributos
beneficios o asociaciones:

Los atributos son funcionales los cuales estan enfocados en las razones por
las que se realiza una compra, atributos relativos al precio generando una buena
relacion o atributos estéticos como el disefio del envase o embalaje.

Los beneficios o asociaciones de la marca se dividen en funcionales,
relacionados con el precio, estética o packaging, mismos que generan experiencias y
a su vez se centran en el desempefio especifico del producto o servicio para satisfacer
necesidades genéricas, mientras que los de experiencia se basan en el placer
sensorial, la estimulacion cognitiva y la variedad. Por ultimo, los beneficios
simbolicos se relacionan con el prestigio y la exclusividad de la marca.

Las asociaciones, por otro lado, se refieren a la fortaleza, exclusividad,
secundarias y organizacionales, abordando aspectos como el pais de origen, el canal
de distribucion, las celebridades que la respaldan y los eventos que patrocina la

marca.
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8.2.4.3 Calidad Percibida

Segun Casanoves et al (2018), la calidad percibida de una marca se puede
medir mediante indicadores como el liderazgo o popularidad de la marca, evaluando
su posicion en el mercado y el grado de aceptacion de la innovacion constante de la
marca, se considera también la orientacion de la oferta al cliente, analizando la
atencion y adaptacion de la empresa a las necesidades del consumidor, la elasticidad
del precio sugiere que un aumento del precio solo puede realizarse con una
percepcion alta de calidad, los usos de la marca pueden mejorar la distribucion y
favorecer otras extensiones adicionales, asi como el retorno sobre acciones, implica
la aceptacion y adquisicion de productos de calidad por parte del consumidor,
generando beneficios a corto plazo.

8.2.4.4 Lealtad de marca

Segun Casanoves et al (2018), la lealtad de marca se mide a través de las
siguientes métricas: la intencion de compra, que refleja la preferencia declarada por
un producto sobre otros aunque no siempre se traduce en ventas reales; la
consideracion de la marca, que facilita elegir una marca en especifico de varias
existentes en el mercado; la preferencia de marca, implica la eleccion real o
imaginaria de un producto revelando la motivacion del consumidor; la proporcion de
compradores exclusivos, muestra el porcentaje de consumidores que eligen una
marca especifica reflejando su exclusividad; la tasa de cambio entre marcas, indica la
relacion de preferencia entre ellas considerando aspectos sentimentales ademés de
monetarios; la inercia, se refiere a la resistencia a probar nuevos productos de la
misma categoria; la frecuencia de compra, muestra la predisposicion del cliente a

adquirir los productos de forma regular; la concentracién de compras en el tiempo,
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refleja cuantas veces un cliente compra en un periodo; la retencion de consumidores
indica la lealtad hacia la marca frente a productos similares; la afinidad de marca
refleja la simpatia hacia la empresa y sus productos o servicios.

Todas estas métricas son fundamentales para comprender el valor y la
posicioén de una marca en el mercado.

8.2.4.5 La satisfaccion del cliente

Segun Brendon (2023), es la emocion que sienten los consumidores después
de comprar y utilizar un producto o servicio, a partir de una comparacion de
expectativas y percepciones, para maximizar esto es importante brindar calidad,
valor y servicios superiores superando las expectativas a través de estandares y
controles. Ademas, generando un valor agregado que proviene de comprender y
satisfacer las necesidades, comunicar los beneficios, mantener precios justos,
ofreciendo un servicio al cliente amigable, accesible y orientado a la resolucion de
problemas, estas estrategias fortalecen las relaciones con los consumidores e
impulsan el éxito empresarial.

9 METODOLOGIA

9.1 Enfoque de Investigacion

El presente proyecto de investigacion tiene un enfoque cuantitativo debido a
que se centra en recopilar informacion por medio del instrumento de recoleccion de
datos encuesta, en el cual se miden cada uno de los constructos determinados que

conforman el valor de marca.



22

9.2 Nivel de la Investigacion

El nivel de investigacion utilizado en el presente proyecto es descriptivo ya
que pretende dar una explicacion de las caracteristicas entorno a la percepcion del
valor de marca del cliente.
9.3 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion es de campo a través del cual se pretende obtener
datos primarios mediante la aplicacion de la encuesta. La cual tuvo como base el
instrumento realizado por Silva y Delgado (2019) en su proyecto de tesis
denominado “el valor de marca como estrategia para incrementar el posicionamiento
de la empresa PRONATUR S.A.C. — Chiclayo 2018”.
9.4 Diseiio de Investigacion

El disefio utilizado en la investigacion es no experimental, ya que se observa
como se comporta la variable "Valor de Marca" en la empresa “Embutidos La
Madrilefia” y los elementos que la conforman, basandose en la percepcion intangible
de la marca sin intervenir, manipular, o realizar cambios artificiales que puedan
afectar los resultados de la investigacion.
9.5 Poblacion

Los datos que seran tomados en cuenta son en base a los resultados obtenidos
en el componente poblacional del CENSO ECUADOR CUENTA CONMIGO,
INEC (2022). En donde la poblacion total del canton Latacunga que es de 217.261
habitantes.

Para la investigacion se considera a consumidores en el rango de edad entre

los 20 y 64 afios, ya que en su mayoria son personas en plena vida laboral o cerca de
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preferencias, siendo 123.377 individuos, equivalente al 56.79% de la poblacion total.

Tabla 2

Poblacion calculada para establecer muestra objeto de estudio

Poblacion Valor Porcentaje
Poblacion de 0 a 4 afios 16310 8%
Poblacion de 5 a 9 afios 18215 8%
Poblacion de 10 a 14 afios 19962 9%
Poblacion de 15 a 19 afios 20183 9%
Poblacion de 20 a 24 afios 19719 9%
Poblacion de 25 a 29 aflos 18355 8%
Poblacion de 30 a 34 afios 16498 8%
Poblacion de 35 a 39 afios 15809 7%
Poblacion de 40 a 44 afios 14648 7%
Poblacion de 45 a 49 afios 12330 6%
Poblacion de 50 a 54 aflos 10320 5%
Poblacion de 55 a 59 afios 8567 4%
Poblacion de 60 a 64 afios 7131 3%
Poblacion de 65 a 69 afios 5934 3%
Poblacion de 70 a 74 afios 4512 2%
Poblacion de 75 a 79 afios 3786 2%
Poblacion de 80 a 84 afios 2546 1%
Poblacion de 85

i , 2436 1%
afios 0 mas
Poblacion total 217261 100%

Rango
total:

Rango de

la

poblacién

19719
18355
16498
15809
14648
12330
10320
8567

7131

123377

Porcentaje

9%
8%
8%
7%
7%
6%
5%
4%
3%

56,79%

Nota: La tabla contiene informacidn sobre la poblacion general del cantéon Latacunga segun el INEC

2022 y el célculo del rango de edades que se considera en la investigacion.
Fuente: Elaboracion propia.

9.6 Calculo de l1a muestra

Para determinar una muestra aleatoria simple finita, se utilizard la siguiente

formula estadistica, en la cual seguiremos los siguientes parametros, la poblacion

establecida para la muestra que oscila entre un rango de 20 a 64 afios siendo 123.377
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individuos, equivalente al 56.79%, un nivel de confianza del 95%, un margen de
error del 5%, la probabilidad de que ocurra un evento con un valor de 0.5 y la
probabilidad de que no ocurra evento de (1-p).

B Nx*Zi*p*q
CeZ2x(N—1)+Z2+p=*q

n

Donde:

n: Tamafio de muestra buscado.

N: Tamaiio poblacién o universo.

Z: Parametro estadistico que depende del nivel de confianza.
e: error de estimacion maximo aceptado.

p: probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito).

q: probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (1-p).

Tamano de la muestra

_ NxZZspsg
n_ez*(N—1)+Z§*p*q
123.377 % 1,962 % 0,5 * (1 — 0,5)
n

= (0,05)2 % (123377 — 1) + 1,962 % 0,5 * (1 — 0,5)

_ 118.491,2708
™ = 309.4004000

n = 382.97
n = 383
Ante el calculo se determina que la muestra para el proyecto de investigacion
es de 383 individuos encuestados, considerado para la implementacion los siguientes
parametros: los consumidores sean del cantoén Latacunga, estén en el rango de edad

mencionado y que consuman embutidos, evitando que conozcan en un inicio que la
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investigacion era de la marca “Embutidos La Madrilefia” ya que al no mencionarles
este indicador se obtiene el posicionamiento en la mente de los consumidores, asi
como la dominancia de la marca por lo que al avanzar en la encuesta donde se daba a
conocer la marca por medio del logo se determinaba si el encuestado era apto para la
investigacion al ver si tenia relacion con la misma.

La encuesta fue aplicada en lugares de gran afluencia en el canton Latacunga
como el Salto, la Malteria, el Mercado Mayorista, La Laguna y Centro Comercial
Popular el Salto.

9.7 Alfa de Cronbach

Tabla 3

Prueba piloto con 51 instrumentos aplicados

Analisis de fiabilidad (Prueba Piloto)

Alfa de Cronbach N de elementos

0,842 12

Nota: Fiabilidad de la prueba piloto.

Tabla 4

Prueba de Fiabilidad con 383 instrumentos aplicados

Andlisis de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,856 12

Nota: Fiabilidad de los items de la encuesta.

El andlisis de fiabilidad realizado mediante el coeficiente alfa de Cronbach
para la encuesta aplicada en su totalidad con 12 elementos tiene el proposito de

determinar el valor de marca de la empresa "Embutidos La Madrilena" del cantén
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Latacunga, dando como resultado un 0,856, que representa un 86% de muy alta
fiabilidad respaldando €l instrumento de recoleccion de datos.
10 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS
e Género

Tabla 5

Género de los consumidores encuestados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vdlido  Porcentaje acumulado

Mujeres 206 53,8% 53,8% 53,8%
Vaélido

Hombres 177 46,2% 46,2% 100%

Total 383 100% 100%

Nota: Género de los consumidores obtenidos del instrumento de recoleccion de datos.

Ilustracion 1

Género de los consumidores encuestados

Género
210 53,8%
205
200
195
190

185

46,2%

180

175

170

165

160
Mujeres Hombres

Nota: Género de los consumidores obtenidos del instrumento de recoleccion de datos.
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De la totalidad de la muestra, el 53,8% se atribuye al género femenino,

mientras el 46,2% corresponde al género masculino, lo que se concluye que las

mujeres consumen en mayor proporcion que los hombres.

Edad

Tabla 6

Edad de los consumidores encuestados

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje véalido

Porcentaje acumulado

20-24 112 29,2% 29,2% 29,2%
25-29 52 13,6% 13,6% 42,8%
30-34 46 12,0% 12,0% 54,8%

Valido 3°-39 47 12,3% 12,3% 67,1%
40-44 49 12,8% 12,8% 79,9%
45-49 32 8,4% 8,4% 88,3%
50-54 27 7,0% 7,0% 95,3%
55-59 14 3,7% 3,7% 99,0%
60-64 4 1,0% 1,0% 100,0%
Total 383 100% 100%

Nota: Edad de los consumidores obtenidos a partir del instrumento de recoleccion de datos.

Ilustracion 2

Edad de los consumidores encuestados

120

100

80

60

40

20

29,2%
13,6%

- U 120% 1930 128%

2024 25-29 30-34 35-39 4044

8,4%

45-49

7,0%
3,7%
50-54  55-59

1,0%
| 4 |
60-64

Nota: Edad de los consumidores obtenidos a partir del instrumento de recoleccion de datos.
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De los consumidores encuestados el rango de edad que sobresali6 oscila entre

los 20-24 afios, siendo el 29,2% representado por 112 consumidores, mientras que el

rango que menos consumidores encuestados tuvo oscila entre los 60-64 afios, siendo

el 1% representado por 4 consumidores del muestreo total. La edad de los

consumidores ayudd a determinar datos que fundamentaron la investigacion por

medio de los andlisis realizados por métodos estadisticos.

Notoriedad

1. (Qué marca de embutidos consume?

Tabla 7

Nivel de conocimiento de marcas de embutidos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
valido acumulado
Madrilefia 143 37,3% 37,3% 37,3%
Plumrose 99 25,8% 25,8% 63%
Vélido DonDiego 63 16,4% 16,4% 80%
Juris 69 18,0% 18,0% 98%
Piggis 4 1,0% 1,0% 99%
Casa Guillo 2 0,5% 0,5% 99%
Don Jorge 3 0,8% 0,8% 100%
Total 383 100% 100%

Nota: Primeras marcas que se les vino a la mente de los consumidores, tomando en cuenta que no

tenian nocién que la encuesta se centraba en la marca “Embutidos La Madrilefia”.
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Ilustracion 3

Nivel de conocimiento de marcas de embutidos

160

37,3%
140
120

25,8%
100
80 143 16,4% 18,0%
60
40
0% 1,0%

20 A; ’ 0,5% %8%
O I .2— —

Madrilefia Plumrose Don Diego Juris Piggis  Casa Gullo Don Jorge

Nota: Primeras marcas que se les vino a la mente de los consumidores, tomando en cuenta que no

tenian nocién que la encuesta se centraba en la marca “Embutidos La Madrilefia”.

De los resultados obtenidos, la marca mas consumida en el canton Latacunga
es la marca Madrilefia con un 37,3% representado por 143 consumidores, mientras
que la marca menos consumida es Casa Guillo con un 0,8% representado por 3
consumidores de la muestra total, por lo cual se concluye que la marca esta
reconocida a nivel local.

2. (Qué otra marca conoce?

Tabla 8

Dominio y Competencia de la marca “Embutidos La Madrileria™

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Madrilefia 112 29,2% 29,2% 29,2%

Plumrose 83 21,7% 21,7% 51%

Don Diego 85 22,2% 22,2% 73%
Valido Juris 74 19,3% 19,3% 92%

Piggis 8 2,1% 2,1% 95%

Casa Guillo 1 0,3% 0,3% 95%

Don Jorge 20 5,2% 5,2% 100%
Total 383 100% 100%

Nota: Otras marcas conocidas que se les vino a memoria a los consumidores.
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Tlustracion 4

Dominio de la Marca y Competencia de la marca “Embutidos La Madrileria”

120 29,2%
100
21,7% 22,2%
80 19,3%
60
112
83 85
40 74
5,2%
20
2,1% 0,3% .
20
1
0 | 8
Madrilefia Plumrose ~ Don Diego Juris Piggis Casa Guillo  Don Jorge

Nota: Otras marcas conocidas que se les vino a memoria a los consumidores.

De los resultados obtenidos el 29,2% representado por 112 consumidores
mencionaron a la marca “Embutidos La Madrilefia”, por lo cual se determina grados
de top on mind, el 22,2% representado por 85 consumidores indicaron a la marca
Don Diego siendo la principal competencia de la marca, mientras que el 21,7%
eludieron a la marca Plumrose, el 19,3% manifestaron a la marca Juris, el 5,2%
mencionaron a la marca Don Jorge, el 2,1% manifestaron a la marca Piggis y el 0,3%
indicaron a la marca Casa Guillo, lo que permite establecer la competencia directa
son Don Diego, Plumrose y Juris.

3. (Cuan familiarizado esta con la marca “Embutidos La Madrilefia” al ver su
logotipo? Marque en una escala del 1 al 5, donde 1 es ligeramente familiar y 5 es

muy familiar.
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Tabla 9

Familiaridad de la marca "Embutidos La Madrileria”

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

vélido acumulado
Ligeramente Familiar 41 10,7% 10,7% 10,7%
Poco Familiar 81 21,1% 21,1% 31,9%
Vélido Neutral 104 27,2% 27,2% 59,0%
Familiar 103 26,9% 26,9% 85,9%
Muy familiar 54 14,1% 14,1% 100,0%
Total 383 100% 100%

Nota: Familiaridad de la marca con los consumidores a partir de la exposicion del logo.

Ilustracion 5

Familiaridad con la marca “Embutidos La Madrileria”

120
21,2% 26,9%
100
21,1%
80
60 14,1%
104 103
10,7%
40 81
54
20 41
0
Ligeramente Poco Familiar Neultral Familiar Muy familiar
Familiar

Nota: Familiaridad de la marca con los consumidores a partir de la exposicion del logo.

El mayor porcentaje de encuestados indico tener familiaridad neutral con un
27,2% representado por 104 encuestados, por lo que no se mostrd una preferencia
clara hacia la marca, indicando que existen falencias en la exposicion de la misma, el
26,9% representado por 103 encuestados indicaron tener familiaridad por lo que
dedujo que la trayectoria de la marca, que le ha permitido darse a conocer por medio

de los elementos, el logo y el nombre. Mientras que el 21,1% menciond tener poca
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familiaridad, el 14,1% indic6 que la marca es muy familiar y el 10,7% manifestd que
la marca le es ligeramente familiar, por lo que se determina que la familiaridad es
neutral.

4. (Conoce si la marca “Embutidos La Madrilefia” se encuentra en plataformas
digitales? Marque en una escala del 1 al 5, donde 1 es nada conocida y 5 muy
conocida.

Tabla 10

Presencia en medios digitales de la marca “Embutidos La Madrileria”

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Nada Conocida 113 29,5% 29,5% 29,5%

Poco Conocida 91 23,8% 23,8% 53,3%

Neutral 91 23,8% 23,8% 77,0%
Vélido

Conocida 65 17,0% 17,0% 94,0%

Muy Conocida 23 6,0% 6,0% 100,0%

Total 383 100% 100%

Nota: La percepcion de los consumidores sobre la presencia de la marca en plataformas digitales.

Ilustracion 6

Presencia en medios digitales de la marca “Embutidos La Madrileria”

120 29,5%
100 23,8% 23,8%

80

17,0%
60 113
91 91
40
e 6.0%
20
23
0
Nada Conocida  Poco Conocida Neultral Conocida Muy Conocida

Nota: La percepcion de los consumidores sobre la presencia de la marca en plataformas digitales.
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De los resultados obtenidos el 29,5% representado por 113 personas
indicaron que, la marca es nada conocida en plataformas digitales, el 23,8%
representado por 91 personas mencionaron que, es poco conocida, el 23,8%
representado por 91 personas manifestaron que, su conocimiento es neutral, mientras
que el 17% indico que, es conocida y el 6% mencion6 que, es muy conocida en las
distintas plataformas digitales, lo que se concluye que tiene el minimo grado de
reconocimiento en este contexto.

5. ¢Cual es el grado de reconocimiento de la marca "Embutidos La
Madrilefia" en comparacién con otras marcas de la misma categoria? Marque
escala del 1 al 5 donde, 1 es ligeramente reconocida y 5 es muy reconocida.
Tabla 11

Reconocimiento de marca de la empresa “Embutidos La Madrileria”

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Ligeramente reconocida 28 7,3% 7,3% 7,3%
Poco reconocida 101 26,4% 26,4% 33,7%
Valido  Neutral 113 29,5% 29,5% 63,2%
Reconocida 118 30,8% 30,8% 94,0%
Muy reconocida 23 6,0% 6,0% 100,0%
Total 383 100% 100%

Nota: Percepcion del reconocimiento de la marca en comparacion con otras marcas.



Tlustracion 7

Reconocimiento de marca de la empresa “Embutidos La Madrileiia”

140
30,8%
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26,4%
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40 o
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Ligeramente Poco reconocida Neutral Reconocida Muy reconocida
reconocida

Nota: Percepcion del reconocimiento de la marca en comparacion con otras marcas.

De los resultados obtenidos el 30,8% representado por 118 consumidores
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mencionaron que, la marca ha sido reconocida en comparacion a su competencia, el

29,5% representado por 113 personas manifestaron que, es neutral, el 26,4%

representado por 101 personas mencionaron que, es poco reconocida, mientras que el

7,3% indico que, es nada reconocida y el 6% eludi6 que, es muy conocida, lo que
sefiala que ha tenido cierto nivel de reconocimiento en comparacion a la
competencia.

Lealtad de Marca

6. (Con qué frecuencia compra los productos de ‘Embutidos La Madrilena’?

Marque en una escala del 1 al 5, donde 1 es muy raramente y 5 es muy frecuente.
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Tabla 12

Frecuencia de compra de la marca de la empresa “Embutidos La Madrileiia”

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Muy raramente 97 25,3% 25,3% 25,3%

Raramente 112 29,2% 29,2% 54,6%
Vélido Ocasionalmente 94 24,5% 24,5% 79,1%

Frecuente 53 13,8% 13,8% 93,0%

Muy frecuente 27 7,0% 7,0% 100,0%
Total 383 100% 100%

Nota: Niveles de frecuencia de compra de los consumidores.

Ilustracion 8

Frecuencia de compra de la marca de la empresa “Embutidos La Madrileia”

12
0 29,2%

25,3%
100 24,5%

80

60 13,8%
112 \

40
7,0%

20

Muy raramente Raramente Ocasionalmente Frecuente Muy frecuente

Nota: Niveles de frecuencia de compra de los consumidores.

De los resultados obtenidos el 29,2% representado por 112 personas
manifestaron comprar raramente, el 25,3% representado por 97 personas
mencionaron comprar muy raramente, el 24,5% representado por 94 personas

indicaron comprar ocasionalmente, mientras que el 13,8% eludieron comprar
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frecuentemente y el 7% mencionaron comprar muy frecuentemente, observando un

diverso comportamiento de los consumidores que indicé que en su mayoria

raramente compran.

7. (Estaria de acuerdo en recomendar la marca “Embutidos La Madrilefia” a sus

familiares y amigos? Marque en una escala del 1 al 5 donde 1 es totalmente

desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo.
Tabla 13

Recomendar la marca de la empresa “Embutidos La Madrileria”

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Total desacuerdo 14 3,7% 3,7% 3,7%
Desacuerdo 20 5,2% 5,2% 8,9%
Valido Neutral 134 35,0% 35,0% 43,9%
De acuerdo 156 40,7% 40,7% 84,6%
Total de acuerdo 59 15,4% 15,4% 100,0%
Total 383 100% 100%
Nota: Niveles de recomendacion de la marca ante familiares y amigos.
Ilustracion 9
Recomendar la marca de la empresa “Embutidos La Madrileria™
180
160 40,7%
140 35,0%
120
100
% 156 15,4%
60 134 a7
40
20 3,7% 5,2% >
.
Total desacuerdo  Desacuerdo Neutral De acuerdo  Total de acuerdo

Nota: Niveles de recomendacion de la marca ante familiares y amigos.



37

De los resultados obtenidos el 40,7% representado por 156 personas
manifestaron que estarian de acuerdo en recomendar la marca, el 35% representado
por 134 personas mantuvieron una posicion neutral, el 15,4% representado por 59
personas estuvieron totalmente de acuerdo en recomendar, mientras que el 5,2%
mencionaron estar en desacuerdo en recomendar la marca, el 3,7% indicaron que
estarian totalmente desacuerdo en recomendar la marca, lo que se concluye que la
mayoria de los encuestados recomiendan la marca.

Calidad Percibida de Marca

8. (Coémo determinaria la calidad de los productos de la marca “Embutidos La
Madrilefia”? Marque en una escala del 1 al 5, donde 1 es muy baja calidad y 5 muy
alta calidad.

Tabla 14

Calidad de los productos de marca de la empresa “Embutidos La Madrileria”.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Muy Baja Calidad 13 3,4% 3,4% 3,4%
Baja Calidad 24 6,3% 6,3% 9,7%
Valido  Calidad Promedio 194 50,7% 50,7% 60,3%
Alta Calidad 133 34,7% 34,7% 95,0%
Muy Alta Calidad 19 5,0% 5,0% 100%
Total 383 100% 100%

Nota: Percepcion de la calidad de los productos de la marca.
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Ilustracion 10

Calidad de los productos de marca de la empresa “Embutidos La Madrileria”
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Muy Baja Calidad  Baja Calidad  Calidad Promedio  Alta Calidad  Muy Alta Calidad

Nota: Percepcion de la calidad de los productos de la marca.

De los resultados obtenidos, el 50,7% representado por 194 personas
manifestaron que los productos tienen calidad promedio, el 34,7% representado por
133 personas mencionaron que los productos tienen alta calidad, el 6,3%
representado por 24 personas indicaron que los productos son de baja calidad,
mientras que el 5% eludié que los productos son de muy alta calidad, el 3,4%
manifestd que los productos tienen muy baja calidad. Por lo cual se concluye que la
mayoria de los encuestados mencionan que la calidad de los productos "Embutidos
La Madrilefia" son de calidad promedio.

9. Enunaescaladel 1 al 5, donde 1 es total desacuerdo y 5 es total de acuerdo.
(Qué tan de acuerdo esta con la afirmacién: “Los productos de la marca “Embutidos

La Madrilefia” son accesibles al bolsillo”?



Tabla 15
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Accesibilidad de precio de los productos de marca “Embutidos La Madrileria”

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

acumulado
Total desacuerdo 10 2,6% 2,6% 2,6%
Desacuerdo 15 3,9% 3,9% 6,5%

Vélido Neutral 138 36,0% 36,0% 42,6%

De acuerdo 172 44,9% 44,9% 87,5%
Total de acuerdo 48 12,5% 12,5% 100,0%
Total 383 100% 100%

Nota: Percepcion de la accesibilidad del precio de los productos.

Tlustracion 11

Accesibilidad de precio de los productos de marca “Embutidos La Madrileria”
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Total de acuerdo

Nota: Percepcion de la accesibilidad del precio de los productos.

De los resultados obtenidos el 44,9% representado por 172 consumidores

manifestaron que estan de acuerdo con la afirmacion que los precios son accesibles,

el 36% representado por 138 consumidores se mantuvieron neutrales, el 12,5%

representado por 48 consumidores indicaron estar totalmente de acuerdo, mientras
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que el 3,9% eludieron estar desacuerdo, el 2,6% manifestaron estar totalmente
desacuerdo. Lo que se observa que los precios son accesibles al bolsillo.
Imagen de Marca
10. ;Qué nivel de reputacion considera que posee la marca "Embutidos La
Madrilefia"? Marque una escala del 1 al 5, donde 1 es mala reputacion y 5 es muy
buena reputacion.

Tabla 16

Reputacion de marca de la empresa “Embutidos La Madrileiia”

] . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Muy Mala Reputacion 5 1,3% 1,3% 1,3%
Mala Reputacion 9 2,3% 2,3% 3,7%
Vélido Regular 150 39,2% 39,2% 42,8%
Buena Reputacion 191 49,9% 49,9% 92,7%
Muy Buena Reputacion 28 7,3% 7,3% 100%

Total 383 100% 100%

Nota: Percepcion de la reputacion de la marca.

Ilustracion 12

Reputacion de marca de la empresa “Embutidos La Madrileria”

250
200 49,9%
39,2%
150
100
50 1,3% 2,3% 7.3%
; et 2 |
0 28
Muy Mala Mala Reputacion Regular Buena Reputacion ~ Muy Buena
Reputacion Reputacion

Nota: Percepcion de la reputacion de la marca.
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De los resultados obtenidos el 49,9% representado por 191 consumidores

manifestaron que la marca tiene buena reputacion, el 39,2% representado por 150

consumidores mencionaron que tiene una reputacion regular, el 7,3% representado

por 28 consumidores indicaron que tiene muy buena reputacion, mientras que el

2,3% manifestaron que tiene mala reputacion y el 1,3% eludieron que la marca tiene

muy mala reputacion. La mayoria de los encuestados expres6 que la marca

"Embutidos La Madrilefia" tiene una buena reputacion.

11. ;Considera que los productos de la marca “Embutidos L.a Madrilefia” tienen

un empaque atractivo con disefio y estilo propio? Marque en una escala del 1 al 5,

donde 1 es total desacuerdo y 5 es total de acuerdo.

Tabla 17

Packaging de la empresa “Embutidos La Madrileiia”

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Total desacuerdo 11 2,9% 2,9% 2,9%
Desacuerdo 27 7,0% 7,0% 9,9%
Valido Neutral 175 45, 7% 45,7% 55,6%
De acuerdo 131 34,2% 34,2% 89,8%
Total de acuerdo 39 10,2% 10,2% 100,0%
Total 383 100% 100%

Nota: Niveles de percepcion del packaging o empaque de los productos de la marca “Embutidos La

Madrilefia”.
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Tlustracion 13

Packaging de la empresa “Embutidos La Madrileria”
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Nota: Niveles de percepcion del packaging o empaque de los productos de la marca “Embutidos La

Madrilefia”.

De los resultados obtenidos el 45,7% representado por 175 consumidores
indicaron una posicion neutral, el 34,2% representado por 131 personas mencionaron
estar de acuerdo, mientras que el 10,2% indic6 estar totalmente de acuerdo, el 7%
manifesto estar en desacuerdo con la afirmacion, el 2,9% menciono estar en total
desacuerdo con el empaque de los productos. Por lo que se considera que el empaque
de los productos de la marca "Embutidos La Madrilefia", tienen una opinioén neutral.
Satisfaccion

12. ;Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a la marca “Embutidos La
Madrilena”? Marque en una escala del 1 al 5, donde 1 es muy insatisfecho y 5 es

muy satisfecho.
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Tabla 18

Satisfaccion de marca de la empresa “Embutidos La Madrilefia”

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Muy Insatisfecho 7 1,8% 1,8% 1,8%
Insatisfecho 19 5,0% 5,0% 6,8%

Vélido Neutral 150 39,2% 39,2% 46,0%
Satisfecho 181 47,3% 47,3% 93,2%
Muy Satisfecho 26 6,8% 6,8% 100,0%
Total 383 100% 100%

Nota: Satisfaccion de los consumidores con respecto a la marca.

Ilustracion 14

Satisfaccion de marca de la empresa “Embutidos La Madrilefia”
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Nota: Satisfaccion de los consumidores con respecto a la marca.

De los resultados obtenidos, el 47,3% representado por 181 consumidores
mencionaron que estan satisfechos con la marca, el 39,2% representado por 150
consumidores manifestaron que su satisfaccion es neutral, el 6,8% representado por
26 consumidores indicaron que se encuentran muy satisfechos con la marca,
mientras que existid una porcion de consumidores que mantuvieron una posicion

negativa ya sea con insatisfecho con el 5% representado por 19 consumidores y el
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1,8% representado por 7 consumidores. Lo que se considera que la mayoria de los
encuestados indicaron estar satisfechos con la marca "Embutidos La Madrilena".

13. ;Qué tan facil le resulta obtener informacion sobre los productos de
“Embutidos La Madrilefia” antes de comprarlos? Marque en una escala del 1 al 5,
donde 1 es muy dificil y 5 es muy fécil.

Tabla 19

Informacion antes de la compra sobre los productos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Muy Dificil 14 3,7% 3,7% 3,7%
Dificil 64 16,7% 16,7% 20,4%

Vélido Neutral 190 49,6% 49,6% 70,0%
Fécil 94 24.5% 24,5% 94,5%
Muy fécil 21 5% 5% 100,0%
Total 383 100% 100%

Nota: Percepcion de la informacion obtenida antes de la compra.

Ilustracion 15

Informacion pre-compra sobre los productos “Embutidos La Madrileria”
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Nota: Percepcion de la informacion obtenida antes de la compra.



De los resultados obtenidos, el 49,6% representado por 190 consumidores
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mencionaron no estar seguros de haber encontrado informacion de los productos de

la marca antes de comprarlos, el 24,5% representado por 94 consumidores indicaron

que conseguir informacion de los productos antes de la compra es facil, el 16,7%

manifestaron que encuentran informacion previa a la compra de manera dificil,

mientras que el 5% expresaron que encuentran informacién antes de la compra de

manera facil, 3,7% manifestaron que encuentran informacion antes de la compra de

manera muy dificil. Por lo que se visualiza que la mayoria de los encuestados

indicaron que encontrar informacion antes de la compra les resulta neutral.

14. ;Como considera que es el sabor de los productos de la marca “Embutidos La

Madrilefia”? Marque en una escala del 1 al 5, donde 1 significa totalmente

insatisfecho y 5 significa totalmente satisfecho.

Tabla 20

Sabor de los productos de la empresa “Embutidos La Madrileria”

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Muy malo 8 2,1% 2,1% 2,1%
Malo 20 5,2% 5,2% 7,3%

Vaélido Neutral 135 35,2% 35,2% 42,6%
Bueno 175 45,7% 45,7% 88,3%
Muy bueno 45 11,7% 11,7% 100%
Total 383 100% 100%

Nota: Percepcion del sabor de los productos de la marca.
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Ilustracion 16

Sabor de los productos de la empresa “Embutidos La Madrileiia”
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Nota: Percepcion del sabor de los productos de la marca.

De los resultados obtenidos, el 45,7% representado por 175 consumidores
indic6 que el sabor de los productos es bueno, el 35,2% representado por 135
consumidores manifestd que el sabor es neutral, el 11,7% representado por 45
consumidores aludio que el sabor el muy bueno, mientras que el 5,2% mencion6 que
el sabor es malo y el 2,1% expreso que el sabor es muy malo. Lo que se observa que
el sabor es bueno.

Analisis General

Ante el analisis se diagnostica que la marca “Embutidos La Madrilefia”, tiene
posicionamiento en el cantdon Latacunga ya que fue la marca que mayor recordacion
obtuvo en la mente de los consumidores al mencionar la categoria de los embutidos
ademas al momento en que se pidié que se mencione otra marca nuevamente destaco
por lo que existié6 dominio en un cierto grado de la poblacion. La marca ha tenido

presencia en las plataformas digitales, pero se valord una baja actividad en este
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ambito, Las empresas Don Diego, Plumrose y Juris fueron catalogadas como las
principales competencias en la cuidad de Latacunga.

Aunque la marca “Embutidos La Madrilefia” ha sido reconocida en el
mercado se determind que el consumo es raramente, la mayoria de encuestados supo
manifestar que recomendaria la marca a familiares y amigos.

La calidad de los productos se catalogdé en mayor proporcion como calidad
promedio. Los precios de los productos fueron valorados como accesibles.

La reputacion de la marca fue buena. El empaque cumple con su funcion,
pero ha pasado desapercibido.

La informacion de los productos demostr6 deficiencias ya que no llega de
manera correcta hacia los consumidores. El sabor de los productos en su gran
mayoria estuvo catalogado como bueno, aunque existe una proporcion significativa
que no opind lo mismo.

11 ANALISIS DE RELACIONES ENTRE LAS VARIABLES

Los analisis de relacion fueron en base a los items tomados de la encuesta,
asociando las variables seleccionadas, por medio de tablas de contingencia y
correlaciones de Spearman, en donde las variables categdricas fueron calculadas por
medio de las tablas de contingencia y las variables ordinales fueron calculadas por
medio del coeficiente de correlacion de Spearman. Los items que se relacionaron
fueron previamente seleccionados para identificar aspectos en areas de la marca.

En las tablas de contingencia se analizaron los datos que mas resaltaron en

cada una de las tablas.



11.1 Asociacion entre la marca consumida y otras marcas.

Tabla de Contingencia

Tabla 21

Marca consumida y que otra marca consume
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Que otra marca conoce

La Don Casa Don
Plumrose Juris  Piggis Total
Madrilefia Diego Guillo Jorge
La 38 35 39 24 2 0 5 143
Madrilefia  9,9% 9,1% 102% 6,3% 05% 00% 13% 37,3%
30 13 20 26 2 0 8 99
Plumrose
7,8% 3,4% 52% 68% 05% 0,0% 21% 258%
21 13 5 16 2 0 6 63
Don Diego
5,5% 3,4% 13% 42% 05% 00% 16% 164%
Consumo 21 19 19 6 2 1 1 69
Juris
de marca 5,5% 5,0% 50% 16% 05% 03% 03% 18,0%
0 1 2 1 0 0 0 4
Piggis
0,0% 0,3% 05% 03% 00% 00% 00% 1,0%
0 2 0 0 0 0 0 2
Casa Guillo
0,0% 0,5% 00% 00% 00% 00% 00% 0,5%
2 0 0 1 0 0 0 3
Don Jorge
0,5% 0,0% 00% 03% 00% 00% 00% 0,8%
112 83 85 74 8 1 20 383
Total
29,2% 21,7% 222% 193% 2,1% 03% 52% 100%

Nota: Se busco la relacion entre la marca mas consumida y otras marcas de embutidos que consume o

conoce el consumidor.

En la tabla se observo que las marcas mas conocidas en el mercado

consideradas como su principal competencia son Plumrose, Don Diego y Juris, estos

resultados revelaron el 9,9% de Top on Mind del total de los consumidores

encuestados.



11.2 Asociacion entre las variables edad — frecuencia de compra

Tabla de Contingencia
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Tabla 22
Edad y Frecuencia
Muy Ocasiona Muy
Raramente Frecuente Total
Raramente Imente Frecuente
36 33 31 8 4 112
20-24
9,4% 8,6% 8,1% 2,1% 1,0% 29,2%
12 17 11 9 3 52
25-29
3,1% 4,4% 2,9% 2,3% 0,8% 13,6%
14 12 5 9 6 46
30-34
3,7% 3,1% 1,3% 2,3% 1,6% 12,0%
5 14 15 10 3 47
35-39
1,3% 3,7% 3,9% 2,6% 0,8% 12,3%
14 8 15 8 4 49
EDAD 40-44
3,7% 2,1% 3,9% 2,1% 1,0% 12,8%
7 13 7 1 4 32
45-49
1,8% 3,4% 1,8% 0,3% 1,0% 8,4%
5 9 7 4 2 27
50-54
1,3% 2,3% 1,8% 1,0% 0,5% 7,0%
3 6 2 2 1 14
55-59
0,8% 1,6% 0,5% 0,5% 0,3% 3, 7%
1 0 1 2 0 4
60-64
0,3% 0,0% 0,3% 0,5% 0,0% 1,0%
97 112 94 53 27 383
Total
25,3% 29,2% 24,5% 13,8% 7,0% 100,0%

Nota: Relacion entre la edad de los consumidores y la frecuencia de compra.



50

Dentro de este grupo, se observo que la edad que realiza muy frecuente la
compra, que se encuentra en el rango de 30 a 34 afios, representando un 1,6% de los
consumidores encuestados. Mencionando que la mayoria de la poblacion objeto de
estudio se concentra en el rango de edad de 20 a 24 afios donde la frecuencia de
compra se distribuye principalmente en las categorias de ocasionalmente, raramente
Yy muy raramente.

11.3 Correlacion entre la familiaridad con la marca y la frecuencia de compra

Hipotesis

HO: No existe una correlacion entre la familiaridad de la marca “Embutidos
La Madrilefia” y la frecuencia de compra de los productos.

H1: Existe una correlacion entre la familiaridad de la marca “Embutidos La
Madrilefia” y la frecuencia de compra de los productos.

Prueba Rho de Spearman

Tabla 23

Prueba de Rho de Spearman: familiaridad y la frecuencia de compra

Frecuencia de compra

Coeficiente de correlacion 587"
Familiaridad
Sig. (bilateral) <,001

La correlacidn es significativa en el nivel 0,01.

Nota: Correlacion entre la familiaridad con la marca y la frecuencia de compra.
Se determin6 que el valor p calculado de 0,001 < 0,01, por lo que se acept6 la
H1: Existe una correlacion entre la familiaridad de la marca y la frecuencia de

compra.
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El hallazgo demostr6 que hay una fuerza de relacion directa moderada de 0,587
en otras palabras, mientras mejor estén los consumidores familiarizados con la
marca, las compras que realizan serdn con mayor frecuencia.

11.4 Correlacion entre percepcion de la calidad y la frecuencia de compra

Hipotesis

HO: No hay correlacion entre la percepcion de la calidad y la frecuencia de
compra de los productos de "Embutidos La Madrilefia".

H1: Existe una correlacion entre la percepcion de la calidad y la frecuencia
de compra de los productos de "Embutidos La Madrilena".

Prueba Rho de Spearman

Tabla 24

Prueba de Rho de Spearman: Percepcion calidad y frecuencia de compra

Frecuencia de compra

Coeficiente de correlacion 527
Percepcion de la calidad
Sig. (bilateral) <,000

La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Correlacion entre la frecuencia de compra y la percepcion de la calidad.

El valor p fue de 0,000< 0,01, por lo que se aceptd la H1: Existe una
correlacion entre la percepcion de la calidad y la frecuencia de compra de los
productos de "Embutidos La Madrilena".

El coeficiente de 0,527 indic6 una correlacion directa moderada. Se
evidencio por lo tanto que la calidad influye directamente en la frecuencia de compra

de los consumidores.
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La percepcion de calidad de los productos de “Embutidos La Madrilefia” esta
directamente relacionada con la frecuencia con la que compran, donde los
consumidores que perciben una mayor calidad en los productos tienden a comprar
con mayor frecuencia, por lo que se podria aplicar estrategias para aumentar la
percepcion de la calidad para incrementar la frecuencia de compra.

11.5 Correlacion entre satisfaccion del sabor y la frecuencia de compra

Hipotesis

HO: No existe una correlacion significativa entre la satisfaccion del sabor y la
frecuencia de compra de los productos “Embutidos La Madrilefia”.

H1: Existe una correlacion significativa entre la satisfaccion del sabor y la
frecuencia de compra de los productos “Embutidos La Madrilefia”.

Prueba Rho de Spearman

Tabla 25

Prueba Rho de Spearman: Satisfaccion del sabor y Frecuencia de compra

Frecuencia de compra

Coeficiente de correlacion 447
Satisfaccion del sabor
Sig. (bilateral) < 0,000

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Correlacion entre la satisfaccion del sabor y la frecuencia de compra.

El valor p fue de 0,000 < 0,05 por lo que acept6 la H1 Existe una correlacion
significativa entre la satisfaccion del sabor y la frecuencia de compra de los

productos “Embutidos La Madrilena”.
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Este hallazgo demostr6 que hay una fuerza de relacion directa, pero débil de

0,447, por lo tanto, mientras mejor sea percibido el sabor de los productos por los
consumidores, existird mayor frecuencia de compra.
11.6 Correlacion entre el empaque y la calidad de los productos

Hipotesis

HO: No existe una correlacion significativa entre el empaque atractivo con
disefio y estilo propio, y la percepcion de calidad en los productos “Embutidos La
Madrilefia”.

H1: Existe una correlacion significativa entre el empaque atractivo con
disefio y estilo propio, y la percepcion de calidad en los productos “Embutidos La
Madrilefia”.

Prueba Rho de Spearman

Tabla 26
Prueba Rho de Spearman: Empaque y Calidad Percibida

Empaque
Coeficiente de correlacion ,369**
Calidad Percibida
Sig. (bilateral) < 0,000

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Correlacion entre la percepcion del empaque y la calidad percibida.
El valor p fue de 0,000< 0,01, por lo que se aceptd la H1: Existe una
correlacion significativa entre el empaque atractivo con disefio y estilo propio, y la

percepcion de calidad en los productos “Embutidos La Madrilefia”.

El coeficiente de correlacion de 0,369 indico una correlacion positiva media

entre estas dos variables.
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El hallazgo sugiere que la percepcion entre el empaque y la calidad de los
productos es proporcional por lo que una posible mejora e innovacién en el disefio
del empaque podria influir de manera positiva en la percepcion de calidad de la
marca “Embutidos La Madrilefa”.

11.7 Correlacion entre la presencia en plataformas digitales y la busqueda de
informacion antes de la compra

Hipotesis

HO: No existe una correlacion significativa entre la presencia digital y la
busqueda de informacion antes de comprar los productos “Embutidos La
Madrilefia”.

H1: Existe una correlacion significativa entre la presencia digital y la
busqueda de informacion antes de comprar los productos “Embutidos La
Madrilena”.

Prueba Rho de Spearman

Tabla 27

Prueba Rho de Spearman: Presencia digital y busqueda de informacion

Presencia en plataformas digitales

Busqueda de Coeficiente de correlacion ,201%*

informacion Sig. (bilateral) < 0,000

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Correlacion entre la presencia en plataformas digitales y la biisqueda de informacion.
El valor p fue de 0,000< 0,05, por lo que se aceptd la H1: Existe una
correlacion entre la presencia digital y la busqueda de informacion antes de comprar

los productos “Embutidos La Madrilefia”.
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El coeficiente de correlacion obtenido es de 0,201 los que indicé una
correlacion directa escasa entre estas dos variables.

A medida que aumenta la presencia digital de la marca, también tiende a
aumentar la busqueda de informacion sobre sus productos antes de realizar una
compra.

12 DISCUSION DE RESULTADOS

La marca “Embutidos La Madrilefia” tiene posicionamiento en el canton
Latacunga ya que es consumida y conocida, pero mantiene una familiaridad neutral y
al correlacionarse con la frecuencia de compra tiene una correlacion moderada del
0,587 por lo que los consumidores no tienen una percepcion fuerte o definida sobre
la marca, pero estan dispuestos a comprar los productos con cierta regularidad.

Los consumidores en su mayoria mencionan que la marca es nada conocida
en plataformas digitales y que no estan seguros de obtener informacién de los
productos antes de la compra. Al correlacionar estos items se obtuvo un coeficiente
bajo de 0,201, por lo que al incrementar las publicaciones en estos medios la
obtencion de informacion crecera.

Los consumidores mencionan que la marca es reconocida ante las otras
marcas de embutidos existentes en el mercado siendo corroborado por la tabla
cruzada entre las dos primeras preguntas, en las cuales sobresale “Embutidos La
Madrilefia”, sefialando a las principales competencias como Don Diego, Plumrose y
Juris ademas de identificar un top on mind del 9,9%.

Los consumidores estan dispuestos a recomendar la marca a sus amigos y
familiares por lo que indica un buen nivel de reputacion, satisfaccion y confianza en

los productos y la marca siendo ratificado por la pregunta 10, 12 y 14 donde los
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consumidores en su mayoria manifestaron que estan satisfechos con la marca en
general (experiencia) y que el sabor de los productos es bueno, pero al correlacionar
la satisfaccion del sabor con la frecuencia de compra existe un coeficiente débil de
0,447 lo que indica que al incrementar la percepcion del sabor de los productos la
frecuencia va a subir pero en un nivel bajo por lo que, por si solo este elemento no va
a incrementar profundamente las frecuencia de compra.

La calidad de los productos es catalogada como calidad promedio, al
correlacionarla con la frecuencia de compra tiene un coeficiente moderado de 0,527
por lo que los consumidores consideran los productos como aceptables en cuanto a
calidad, pero no los compran con tanta frecuencia. Y al incrementar la percepcion de
la calidad de los productos la frecuencia de compra va a subir, pero de manera
moderada.

La mayoria de los consumidores estan de acuerdo con la afirmacion de que el
precio es accesible al bolsillo por que se podria catalogar como una fortaleza de la
entidad.

El empaque de los productos en su mayoria es catalogado como neutral por
lo que es funcional pero no es distintivo, al correlacionarle con la percepcion de la
calidad de los productos se obtuvo un coeficiente de 0,369 que indico una
correlacion media por lo que la mejora del empaque puede ayudar a mejorar la
percepcion de la calidad de los productos.

Al asociar la edad de los consumidores y la frecuencia de compra se
determina que la edad que compra muy frecuente esta en el rango entre los 30-34

afos seguido por los 35-39 afos.
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13 CONCLUSIONES

En conclusion, se busco informacion basada en fuentes confiables que han
definido el concepto y los elementos del valor de marca segun diversos autores,
siendo determinados para el presente proyecto 5 elementos (Notoriedad, Calidad
percibida, Lealtad, Imagen de marca y Satisfaccion).

El andlisis fue realizado por cada uno de los constructos por lo cual se
determind que la marca “Embutidos La Madrilefia” es reconocida en el canton
Latacunga teniendo una reputacion favorable, siendo la competencia directa las
marcas de embutidos: Don Diego, Plumrose y Juris, la familiaridad que mantienen
los consumidores es neutral, siendo poca la participacion en las plataformas
digitales. Segln los datos obtenidos los consumidores en su mayoria compran
raramente entre las edades de 20-24 afios los productos, que son percibidos como
calidad promedio con un sabor bueno, por lo que estan dispuestos a recomendar a
sus amigos y familiares ya que incluso los precios son accesibles, aunque la
presentacion del empaque es indiferente en el mercado. Sin embrago, cabe recalcar
que el rango entre los 30 a 34 afios de edad, compran muy frecuentemente y que
existe un 9,9% de Top on Mind en el mercado.

Se determin6 que la familiaridad, la calidad percibida y la satisfaccion del
sabor estan relacionados positivamente con la frecuencia de compra de los productos
de la marca, cuanto mas familiarizados estén con la marca, perciban una mejor
calidad y estén satisfechos con el sabor, su frecuencia de compra sera proporcional.

De la misma manera la percepcion del empaque influye sobre la calidad percibida al
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igual que la busqueda de informacion en correspondiente a la presencia en
plataformas digitales.
14 RECOMENDACION

Se recomienda mantenerse actualizado sobre los nuevos estudios y
metodologias de valor de marca que surjan en la industria. Estos hallazgos pueden
proporcionar informacién valiosa para aplicar estrategias innovadoras que impulsen
el crecimiento continuo de la empresa. Mantener una mentalidad abierta hacia la
investigacion y la aplicacién de nuevos conocimientos puede ser clave para
mantenerse competitivo y fortalecer la posicion de la marca en el mercado.

Se recomienda a la marca “Embutidos La Madrilena” llevar a cabo
investigaciones periddicas para evaluar como esta siendo percibida por los
consumidores, permitiendo identificar oportunidades para fortalecer su posicion en el
mercado.

Se recomienda participar activamente en el mercado con patrocinios de
eventos locales, lo que permitira ampliar su reconocimiento en la mente de los
consumidores. Para potenciar la percepcion de la calidad y el sabor de los productos
de la marca se recomienda centrarse en publicidad que resalten estos atributos e
innovar oportunamente en el packaging fortalecera la percepcion de la calidad de los
productos. El planificar y crear contenido publicitario digital como tradicional
ayudard a conocer la marca de manera efectiva. El examinar a la competencia
contribuira a tener una comprension profunda del mercado y facilitara la adopcion de
estrategias efectivas, impulsando asi a la creacion de ventajas competitivas y el
crecimiento sostenible de la empresa. Ademas, el emplear estrategias de precios,

permitiran conectar con los consumidores.
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