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Problema

Proceso accesorio mas Invest|g§C|ones
no medular previas

Investigacion de —_— Caracteristicas fisicas
mercados del producto

Inversion




Objetivos de la investigacion

General

» Conocer el desarrollo de marca realizado en las
mipymes de alimentos de Manizales que cuentan
con marca registrada.




Especificos

» Describir como se desarrolla la marca en empresas de
alimentos MIPYMES de Manizales que cuentan con
marca registrada.

» Describir las caracteristicas que recuerdan los
consumidores de las marcas estudiadas en Manizales.

» Identificar los contenidos comunicacionales que los
empresarios utilizan en las marcas estudiadas

» Contrastar los contenidos comunicacionales entre lo
qgue ha querido trasmitir el empresario y la percepcion
del consumidor.




Metodologia

EMPRESA

BIZCOCHOS

GOLOSINAS DELICIOSAS
LTDA

PASTELERIA LA SUIZA
CHUZOS CALICHE
FELIPE BOTERO
101 PERROS

d
descubrir y analizar las variables
relevantes que tiene el proceso de
construccion de marca dentro de
las empresas de alimentos que
cuentan con la marca registrada

ACTIVIDAD ECONOMICA MARCA REGISTRADA

Pasteleriay reposteria BIZCOCHOS

Pasteleria y reposteria GOLO-DELI

Pasteleria y reposteria LA SUIZA

Restaurante y chuzos CHUZOS CALICHE

Frutas achocolatadas CHUFRETA
Comidas rapidas 101 PERROS




Medir la recordacion
de las seis marcas
expuestas
anteriormente en
una muestra de
consumidores de
Manizales

FICHA TECNICA

Sistema de muestreo: No
probabilistico

Tamano de la muestra: 180
encuestas, distribuidas
uniformemente entre las 6 empresas,
asignando a cada marca 30

encuestas respectivamente.
Universo: a personas mayores de
18 anos en diferentes sectores de la
Manizales

Fecha en que serealizo: 3y 15 de
mayo de 2008

Margen de error: 5%

Técnica de recoleccion: Presencial




TOP OF MIND DE ESTABLECIMIENTOS DE ALIMENTOS
EN MANIZALES

OTROS
CHUZOS CALICHE
EL CALI

EL MONO

AREPITA RICA DIANA
CREPES

EL PELUDO

LA NINA

POLLOS MARIO

EL CORRAL

LA VICTORIA

PIZZA FACTORY

LA SUIZA

PRESTO

SANDWICH QBANO
KOKORICO

BETOS PIZZA
BRUNOS

FRISBY

101 PERROS
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CONSUMO DE PRODUCTOS SEGUN MARCAS

suiza golo-deli  bizcochos 101 perros chufreta Chuzos
caliche

wSl mNO




OPINION DE LAS MARCAS

3%
\ 11%

81%

M buena calidad ™ buen servicio  precio alto = mal servicio o calidad B NS/NR




El 60% de los encuestados
no asocia una figura con la
marca

El 87.22% de los
encuestados no identifica la
marca con alguna frase

El 52.8% relaciona la marca
con algun color, de las
respuestas  obtenidas, el
promedio de colores por
marca que los encuestados
identificaron fue de 5.5
colores.

Figuras mas recordadas

33,30%

el chefde El imagotipo de Las fresas de el chuzo de
GOLO-DELI 101 perros chufreta carne de
chuzos Caliche




Competencia

—o— GOLO-DELI
—s— | A SUIZA
BIZCOCHOS




Analisis Cualitativo

Publico Objetivo

Denominacion de marca - razones

Divisiones de marca

Caracterizacion de la marca

Estrategias de Comunicacion

.




Analisis Correlacional

» existe una correlacion entre la
conceptualizacion de la marca
por parte de las empresas y la
percepcion de los encuestados.

Calidad de los
productos

» Los consumidores relacionan la
marca directamente con la
experiencia que se tenga con el
uso de la misma

|‘ Asociaciones I

» Las empresas reconocen los
productos estrellas y los
encuestados los asociaron
correctamente




» no hay una asociacion fuerte
entre la denominacion y la
figura para la mayoria de las
marcas por parte de los
consumidores

r,,_
1l

\

\

» No recordacion acertada sobre
identidad de marca (colores,
slogan, frases, imagotipo)

» La gran mayoria de las
empresas no tienen claro su
mercado  objetivo y  sus
estrategias comunicacionales no
cuentan con fundamento
técnico en la materia

|




Esquemas sobre desarrollo
de marca

o El primero esquema explica los modelos
tradicionales de construccion de marca,
sKe Iun David Aaker y el modelo de Kevin

eller.

o El segundo esquema representa un modelo
condénsado del proceso real de desarrollo de
marca dentro de las empresas estudiadas

o El tercero es un esquema propuesto por el
?rupo investigador donde se puede apreciar a
a luz de la t_eorlaa/ la practica la forma como
un empresario podria desarrollar paso a paso
un proceso de construccion de marca.




ESQUEMA TRADICIONALES DE CONSTRUCCION DE

A 4
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Modelo de conocimiento de marca de Keller (1998)
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La marca es méas que un producto. Aaker (1996).




ESQUEMA REAL DE DESARROLLO
DE LAS MARCA ESTUDIADAS

Impresién de la
personalidad del
propietario en el producto

Colocacion marca +
imagen atractiva

Curva de
aprendizaje

Recordaciény
reconocimiento
de marca




ESQUEMA PROPUESTO DE CONSTRUCCION
Y DESARROLLO DE MARCA

Caracteristicas Necesidades
subyacentes y/o deseos

Identidad
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Conclusiones

En el ambiente  empresarial, existen
conocimientos comunes en términos de los
requisitos y caracteristicas basicas de las marcas

El empirismo, las decisiones por intuicion
demas son aspectos comunes a todas las
empresas estudiadas

las estrategias comunicacionales en la mayoria
de los casos no son acordes al mercado objetivo
vy no han sido suficientes los esfuerzos por
ganar recordacion.




> Las estrategias para lograr recordacion
de marca, deben ser mas agresivas,
innovadoras y permanentes. caso 101
perros.

> Son pocas las empresas que invierten en
comunicar su marca al mercado ob{etivo,
la gran mayoria se concentran en e
producto y los factores asociados al
consumo del mismo
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