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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo determinar la relacion del
insight con el posicionamiento de marca de la industria panificadora en la
ciudad de Huanuco — 2021. Material y métodos. Fue un estudio de tipo
aplicada, nivel relacional, enfoque cuantitativo y disefio no experimental. La
muestra fue probabilistica y estuvo conformado por 381 clientes de las
empresas panificadoras, al cual se le aplic6 un cuestionario previo
consentimiento informado. Asimismo, se aplic6 un analisis descriptivo e
inferencial comprobando la hipotesis mediante la prueba de Rho de Spearman
a un nivel de confianza 95%, apoyado en el SPSS V22. Resultados. Respecto
al nivel de percepcion sobre el insight de la industria panificadora en la ciudad
de Huanuco, un 70% (265) de los clientes manifestaron que se encuentra en
un nivel regular y un 30% (116) en nivel bueno. Mientras que por el
posicionamiento de marca un 68% (259) manifestaron que se encuentra en
un nivel regular y un 32% (122) en nivel bueno. Conclusiones. Al analizar la
relacion entre las variables se observd una correlacion Rho de Spearman de
r=0,477 y p=0,000 menor a 0,05, concluyendo que el insight tiene relacion
significativa con el posicionamiento de marca de la industria panificadora en

la ciudad de Huanuco — 2021, rechazando de esta manera la hipotesis nula.

Palabras clave: Insight, posicionamiento de marca, experiencia de

compra, decision de compra, emocion, cultura.



ABSTRACT

The objective of this study was to determine the relationship of insight
with brand positioning of the bakery industry in the city of Huanuco - 2021.
Material and methods. It was a study of applied type, relational level,
quantitative approach and non-experimental design. The sample was
probabilistic and consisted of 381 clients of the bakery companies, to which a
guestionnaire was applied with prior informed consent. Likewise, a descriptive
and inferential analysis was applied, checking the hypothesis using
Spearman's Rho test at a 95% confidence level, supported by the SPSS V22.
Results. Regarding the level of perception about the insight of the bakery
industry in the city of Huanuco, 70% (265) of the clients stated that it is at a
regular level and 30% (116) at a good level. While for brand positioning, 68%
(259) stated that it is at a regular level and 32% (122) at a good level.
Conclusions. When analyzing the relationship between the variables, a
Spearman's Rho correlation of r = 0.477 and p = 0.000 less than 0.05 was
observed, concluding that the insight has a significant relationship with the
brand positioning of the bakery industry in the city of Huanuco - 2021, thus

rejecting the null hypothesis.

Keywords: Insight, brand positioning, shopping experience, purchase

decision, emotion, culture.
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INTRODUCCION

En la actualidad todas las empresas sin importar su tamafio es
indispensable que desarrollen estrategias enfocadas a establecer relaciones
duraderas con el cliente ya que existe una exhaustiva competencia en el
mercado y solo el que mejor se adapte lograra captar mayor participacion de
clientes y lograra subsistir en el mercado a diferencia del resto que ira
cerrando sus operaciones con el pasar de los afios. Asimismo, las
organizaciones buscan posicionar su marca creando una imagen distintiva y
una identidad para sus productos, servicios y marcas en la mente del
consumidor, formado asi, una posicidn intangible y que solo existe en la mente

del cliente o usuario. (Schiffmal y Wisenblit, 2015).

Sin embargo, es muy dificil saber qué es lo que un cliente quiere,
incluso muchas decisiones de compra de los clientes lo realizan sin saber por
qué lo hacen, siendo muchas de ellas compras emocionales. Entonces las
empresas deben trabajar en lograr posicionarse en la mente del consumidor

para generar lealtad de los consumidores.

Por ello se desarrolla el presente trabajo de investigacion con el
objetivo general de determinar la relacion del insight con el posicionamiento
de marca de la industria panificadora en la ciudad de Huanuco — 2021. El
estudio se desarrolld con los clientes de 16 empresas panificadoras de la

ciudad de Huanuco.

La investigacion fue de tipo aplicada, el nivel fue relacional y el disefio
no experimental. La muestra de estudio la conformaron 381 clientes de las

empresas panificadoras en la ciudad de Huanuco; asimismo, el tipo de
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muestreo fue probabilistico y para el desarrollo de la investigacion se aplicé

un cuestionario los cuales fueron validados por juicio de expertos.

La investigacion esta estructurada de la siguiente manera:

Capitulo I. En este capitulo se describe el problema de investigacion,
el cual comprende la fundamentacion del problema, formulacion del problema,
objetivos, justificacion, limitaciones, formulacion de hipétesis, variables,

definicion tedrica y operacionalizacion de variables.

Capitulo Il. En este capitulo se presenta el marco teorico, el cual
comprende: Antecedentes de la investigacion, las bases teoricas, bases

conceptuales de las variables en estudio y bases filosoficas.

Capitulo lll. En este capitulo comprende la metodologia en el cual
detalla: EI ambito de estudio, poblaciéon, muestra, nivel y tipo de estudio,
disefio de investigacion, meétodos, técnicas, instrumentos, validacion y
confiabilidad del instrumento, procedimiento, plan de tabulacién, analisis de

datos y consideraciones éticas.

Capitulo IV. En este capitulo se presentan los resultados de la

investigacioén, a través de tablas y figuras con su respectiva interpretacion.

Capitulo V. En este capitulo se evidencia la discusion de resultados.

Finalmente se presentan: Las conclusiones, sugerencias, referencias y

los anexos.
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CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1.Fundamentacién del problema de investigacion

“‘Hoy en dia existen demasiados productos, demasiadas compaiiias,
demasiadas alternativas entre las cuales escoger, cada una gritando: jSoy la
mejor opcién!, demasiado ruido en el mercado. Cada dia, miles de mensajes
compiten por una participacion en la mente del consumidor.” (Mora y

Schupnik, 2019)

La exhaustiva competencia en el mercado ha hecho que las
organizaciones establezcan diversos objetivos y desarrollen estrategias

enfocadas a establecer relaciones duraderas con el cliente.

“Las organizaciones buscan posicionar su marca creando una imagen
distintiva y una identidad para sus productos, servicios y marcas en la mente
del consumidor, formado asi, una posicion intangible y que solo existe en la

mente del cliente.” (Schiffmal y Wisenblit, 2015)

Conocer lo que realmente desean o quieren comprar los clientes es la
clave de éxito de cualquier organizacion, por ende, las organizaciones lideres
a nivel mundial humanizan sus negocios, es decir conectan sus marcas con
personas, comprenden que sus clientes tienen emociones, sentimientos,
motivaciones, creencias y valores, que no solo buscan un producto fisico para
satisfacer sus necesidades, sino un producto que los identifique y los refleje a
ellos mismos, que formen parte de ellos, convirtiendo el producto o marca en
una extension de si mismo, es decir, en un lovemark, por ende, el precio deja

de ser importante. (Quifiones, 2013).
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Para entender como actua las marcas, hay que comenzar entendiendo
gue quieren las personas de esas marcas. En tal sentido, una gestion exitosa
de marca partiria de conocer el mercado y, sobre todo, escuchar y entender a
las personas, pues la mayor parte de las personas del mundo estan buscando

abrazar una emocion. (Quifiones, 2013).

El estudio Brand keys loyaly leaders 2011 realizado por la revista
Forbes, demostrd que las marcas que gozan de mayor lealtad son aquellas
gue poseen una influencia real en la vida diaria de las personas. (Romero,

2019)

Tal es el caso de Grupo Bimbo se encuentra en el primer lugar en
reputaciéon de marca en una lista de 100 empresas en México. Segun el

Monitor Empresarial de Reputacién Corporativa MERCO México 2021.

Bimbo es una marca que tiene liderazgo mundial en la industria de la
panificacion y que esta posicionada en la mente de los consumidores, ya que
forma parte de la vida de millones de personas, de sus rutinas, de su cultura
y de sus experiencias, convirtiéndose asi, en parte indispensable de los
desayunos y cenas de las familias del mundo y de sus momentos mas

importantes compartidos en familia, amigos, comparieros, etc.

En la mayoria de los paises Latinoamericanos y especialmente en
nuestro pais (Peru), las empresas buscan posicionar su marca pues es
esencial ser los favoritos en el mercado, como es el caso de la empresa Union,
gue se esta posicionando en el mercado como la industria mas saludable del
Peru, teniendo presencia tanto en tiendas y bodegas como en todos los

supermercados de la cadena nacional, reconocida como una linea de
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productos saludables, esta empresa panificadora tiene tres canales de
comercializacion: el canal tradicional, moderno y de exportacion que tiene
proyectado iniciar su recorrido en todo Latinoamérica. Ademas, la empresa
Union obtuvo la certificacion de la FDA (food and drug administracion), esta
es una agencia del gobierno estadounidense, quien es responsable de regular
y autorizar el ingreso de las marcas a este pais. Por ende, la empresa Unién
se va posicionando en la industria panadera con su concepto alimentos

saludables.

Sin embargo, en la ciudad de Huanuco las industrias panificadoras no
Se preocupan por posicionar su marca en el mercado, algunas empresas
utilizan métodos de publicidad tradicionales, realizan Spots publicitarios con
el objetivo de lograr una recordacion de su marca, enfocandose en las
caracteristicas, precio, usos, disefio, beneficio, etc. de sus productos, y
exponen diariamente a sus posibles clientes a una inmensidad de informacién
de sus marcas por medio de redes sociales, television, cine, radio, paneles
publicitarios, afiches, banners entre otros. Otras, empresas solo se conforman
con la publicidad boca a boca, otras empresas son reconocidas por el lugar
estratégico donde realizan sus actividades, algunas empresas son
reconocidas con la calidad de atencién que prestan a sus clientes y otras
empresas ni siquiera se preocupan por ser reconocidas en el mercado y
mucho menos por posicionar su marca. Por lo tanto, ¢Existe falta de
posicionamiento de las industrias panificadoras en la ciudad de Huanuco?
¢ Sera posible que las industrias panificadoras puedan realizar campafnas

publicitarias emocionales utilizando el insight? ¢Serd posible que las
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industrias panificadoras de la ciudad de Huanuco ya no vendan panes sino

experiencias?

1.2.Formulacién del problema de investigacion general y especificos
1.2.1 Problema general

PG: ¢Cbomo se relaciona el insight con el posicionamiento de marca

de la industria panificadora en la ciudad de Huanuco - 20217

1.2.2 Problemas especificos

PEi1: ¢Cbomo se relaciona el insight emocional con el posicionamiento
de marca de la industria panificadora en la ciudad de Huanuco -
20217

PE2: ¢Cbomo se relaciona el insight simbolico con el posicionamiento
de marca de la industria panificadora en la ciudad de Huanuco -
20217

PEs: ¢ Como se relaciona el insight cultural con el posicionamiento de
marca de la industria panificadora en la ciudad de Huanuco -

20217

1.3.Formulacién del objetivo general y especificos

1.3.1 Objetivo general

OG: Determinar la relacion del insight con el posicionamiento de marca

de la industria panificadora en la ciudad de Huanuco — 2021.
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1.3.2 Objetivos especificos

OEi: Analizar la relacion del insight emocional con el
posicionamiento de marca de la industria panificadora en la
ciudad de Huanuco - 2021.

OE2: Analizar la relacion del insight simbolico con el posicionamiento
de marca de la industria panificadora en la ciudad de Huanuco -
2021.

OEs: Analizar la relacion del insight cultural con el posicionamiento de
marca de la industria panificadora en la ciudad de Huanuco -
2021.

1.4. Justificacion

Nuestro trabajo de investigacion se justifica, ya que teniendo en cuenta
las bases tedricas del insight, este se realizard como alternativa de solucién
al problema: falta de posicionamiento de la industria panificadora en la ciudad

de Huanuco.

El verdadero secreto del consumo o preferencia de las marcas esta
dentro del consumidor no afuera, sino en su inconsciente mas no en su
bolsillo. Por tanto, si queremos obtener insights emocionales, debemos
forzarnos a revelar emociones y no solo razones. Debemos sentir 0

intuir y no solo pensar. (Quifiones, 2013, p. 204)

Por ende; los clientes buscan algo mas profundo, pero de manera
inconsciente, buscando momentos Unicos, esto hace que el precio sea

irrelevante porque se paga por la experiencia vivida.
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También cabe mencionar que, nuestra investigacion se justifica en el
hecho de que los resultados serviran para documentar el problema y proponer
sugerencias para la industria panificadora y tenga mayor posicionamiento en

el mercado huanuquefio.

Es importante porque esta investigacion permitira conocer al
consumidor huanuquefio méas alld de sus decisiones racionales, ademas;
ayudara conocer la verdadera razon por la cual los clientes compran pan de
las empresas panificadoras huanuquefias; como que emociones,
sentimientos, creencias y necesidades ocultan estos clientes de la ciudad de

Huéanuco.

1.5.Limitaciones

No se tuvo limitaciones para realizar la presente investigacion, cuando
se presentaron pequefios inconvenientes se solucionaron y se dieron

continuidad al normal desarrollo.

1.6.Formulacion de hipotesis general y especifica
1.6.1 Hipotesis general
HG: El insight tiene una relacion significativa con el posicionamiento
de marca de la industria panificadora en la ciudad de Huanuco -
2021.
HO: Elinsight no tiene una relacion significativa con el posicionamiento
de marca de la industria panificadora en la ciudad de Huanuco -

2021.
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1.6.2 Hipotesis especificas

HE::

HOa:

HE2:

HO2:

HEz3:

El insight emocional tiene una relacion significativa con
posicionamiento de marca de la industria panificadora en
ciudad de Huanuco — 2021.

El insight emocional no tiene una relacion significativa con
posicionamiento de marca de la industria panificadora en
ciudad de Huanuco - 2021.

El insight simbdlico tiene una relacion significativa con
posicionamiento de marca de la industria panificadora en
ciudad de Huanuco - 2021.

El insight simbdlico no tiene una relacion significativa con
posicionamiento de marca de la industria panificadora en
ciudad de Huanuco - 2021.

El insight cultural tiene una relacion significativa con
posicionamiento de marca de la industria panificadora en

ciudad de Huanuco - 2021.

HOs: El insight cultural no tiene una relacion significativa con
posicionamiento de marca de la industria panificadora en
ciudad de Huanuco - 2021.
1.7.Variables

Variable independiente:

Insight

Variable dependiente:

Posicionamiento de marca

el
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1.8.Definicion tedrica y operacionalizacion de variables

Operacionalizacion de variables

VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES TECNICA ESCALA
Actitud
Insight Emocional Motivacion
p . Experiencia de compra
VARIABLE Es aquella revelacién o A
descubrimiento sobre las Significado
: : [ imboli i
INDEPENDIENTE formas de pensar, sentir o Insight Simbélico Percepcion Encuesta Likert
INSIGHT actuar del consumidor.” Aprendizaje
(Quifiones, 2009, p. 34) Creencias
Insight Cultural Valores
Costumbres
Dif L, Imagen de marca
“El posicionamiento de iferenciacion
Producto
VARIABLE marca mas poderoso se _
Confianza
. crea en torno a las .
DEPENDIENTE: _ I I Decision de compra | Servicio al cliente
creencias os valores .
POSICIONAMIENTO Y Encuesta Likert

DE MARCA

méas fuertes de los
consumidores.” (Kotler y
Armstrong, 2004, p. 320)

Reconocimiento

Atributos y beneficios

Valor agregado

Diversificacion

Promocion
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1.Antecedentes

Habiendo realizado la busqueda de informacion tanto en bibliotecas
fisicas como en bibliotecas virtuales, se ha encontrado investigaciones que
tienen estrecha relacion con las variables a estudiar a nivel internacional,
nacional y local, detallando la existenciade estudios de gran importancia como

es el caso de:

2.1.1. Nivel Internacional
a) Romero y Pefiaherrera (2015), en su estudio desarrollado con el
objetivo de determinar la influencia del marketing de guerrilla y el
posicionamiento de la marca de la empresa de embutidos “Don
Jorge” de la ciudad de Latacunga, afio 2015, con un nivel de
investigaciéon descriptivo — correlacional, con un enfoque
cuantitativo, una la muestra de 160 personas y para la recoleccién
de informacién aplicé la técnica de la encuesta y el instrumento fue

el cuestionario, lleg6 a la siguiente conclusion:

Se ha podido identificar que la empresa de embutidos “Don
Jorge”, actualmente no cuenta con un porcentaje significativo en
cuanto al posicionamiento de la marca, esto se debe que los
clientes no han percibido publicidad y promociones por parte de
la empresa siendo este un atenuante para que la empresa no
tenga un crecimiento significativo y a su vez un estancamiento en

el posicionamiento de la marca.
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b) Rios (2019), en su estudio desarrollado con el objetivo de
establecer el perfil del consumidor de la cadena de panaderias
Morata para el afio 2019, lleg6 a la conclusién que con el estudio
fue posible establecer algunos motivos que influyen en los clientes
para frecuentar la panaderia, como: el ambiente calido, la facilidad
de las reuniones de todo tipo y agilidad en la entrega de los
productos, cumpliendo con las exigencias del estilo de vida con
ritmo acelerado y es congruente con los intereses segun los datos
recolectados y los andlisis establecidos. Es asi como el estudio se
identifico la inconformidad de los clientes, frente el servicio
instaurado en la panaderia Morata, ademas por que el cliente
desconoce del servicio y no hay sefializacion del lugar indicando el
mismo.

2.1.2. Nivel Nacional

a) Berrocal y Villarreal (2020), en su estudio desarrollado con el
objetivo de demostrar la relacion de las estrategias de marketing con
el posicionamiento de la Marca Wayllu de la Empresa Wambra
Corp. S.A.C-2018, se empled el tipo de investigacion basica,
utilizando un disefio no experimental, con un nivel correlacional, y
con un enfoque cuantitativo, se trabajé con una muestra de 74
encuestados. Para la recoleccion de la informacion se aplico la
técnica de la encuesta y el instrumento utilizado fue el cuestionario

estructurado de 23 preguntas y se concluyé en lo siguiente:

La significancia asintdtica fue de 0,011 menor que el nivel de

significacion 0.05, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se
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acepta la hipotesis alterna (hipotesis del investigador). Es decir, la
promocion se relaciona significativamente en el posicionamiento de
la marcaWayllu de laempresa Wambra Corp S.A.C.-2018. Ademas,
la correlacion de Pearson es 0.293, de acuerdo con la escala de

Bisquerra dicha correlaciones moderada y baja.

b) Periche (2020), en su estudio desarrollado con el objetivo de
determinar de qué manera el marketing estratégico mejorara el
posicionamiento de la Panaderia Junior en el Distrito de La Victoria
2019, concluyé que mediante el estudio realizado se pudo
diagnosticar que la situacién actual de la Panaderia Junior es muy
buena, que la gran mayoria de sus clientes se encuentran
satisfechos con la calidad, el trato y la diversidad de los productos
ofrecidos por la empresa de panificaciéon. Ademas, se evidencio que
la Panaderia cuenta con un publico ganado, pero ellos consideran
gue se deberia reinventar la marca o en algunos casos manifestaron
gue les gustaria que se cree una marca o un logo que les resulte
familiar.

2.1.3. Nivel Local

a) Farfan y Ponce (2018), en su estudio desarrollado con el objetivo
de determinar la relacion que existe entre el insight y el
posicionamiento de la empresa k’dosh S.A. Huanuco-2017, se
empleo el tipo de investigacion aplicada, utilizando un disefio no
experimental, con un nivel descriptivo-correlacional, explicativo y
correlacional, con un enfoque cuantitativo, se trabajé con una

muestra de 177 clientes. Para la recoleccion de la informacion se
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aplicé la técnica de la encuesta y el instrumento utilizado fue el
cuestionario y llegaron a la siguiente conclusion que los clientes
tienen sentimientos y emociones favorables hacia la empresa, la
clave de la preferencia esta dentro del cliente, no fuera ni en sus
bolsillos sino en su inconsciente la cual no se esta valorando para
realizar estrategias de posicionamiento.

Espinoza (2019), en su estudio desarrollado con el objetivo de
determinar la relacidén que existe entre el marketing de servicios y el
posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018, se empled el tipo de investigacion
Aplicada, utilizando un disefio No experimental, con un nivel
descriptivo-correlacional y con un enfoque cuantitativo, se trabajé
con una muestra de 323. Para la recoleccion de la informacion se
aplicé la técnica de la encuesta y el instrumento utilizado fue el

cuestionario y se concluyé en lo siguiente:

Se determiné la relaciébn que existe entre el Marketing de
Servicios y el Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC
Huancayo S.A.-Agencia Huanuco, puesto que resalta el buen nivel
de atencién y trato calificado por los mismos clientes de esta
empresa; que determina la existencia de Posicionamiento la marca
Caja Huancayo en sus clientes, donde también un porcentaje
mayor sostiene que si hay un buen posicionamiento de marca;
podemos concluir que esta variable de estudio existe gracias a la
importancia dada al Marketing de Servicios, y a su posterior

aplicacion. Ademas, el resultado de la Correlacion de Pearson
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(0.870) deduce también que si existe una relacion entre ambas

variables.

2.2.Bases teodricas

Para el presente proyecto de investigacion se considerd las

siguientes bases teodricas.

2.1.1 Marco teorico de la variable independiente: Insight

El Insight. Deriva de la psicologia y conceptualizando desde este
punto, el insight representa un hallazgo o una solucion espontanea frente a
un problema, esto quiere decir que comprende clara e intuitivamente la
verdadera naturaleza del problema. Palma y Cosmelli (2008). Sin embargo,
cuando el término insight es aplicado al campo del marketing adopta otro
significado, en este campo de estudio el insight se usa para revelar
comportamientos, pensamientos y sentimientos ocultos, inconscientes y muy
significativos de los consumidores. Quifiones (2013). ¢Entonces que es el

insight?

(...) Elinsight es aquella revelacion o descubrimiento sobre las formas
de pensar,sentir o actuar del consumidor, que explican la profunda
relacion simbdlica y emocional que tiene este con los productos de su
eleccion. Viene del vocablo “in”(adentro) y “sight” (vision). Por tanto,
insight significa mirar adentro, es decir, dentro del consumidor para

desnudar su mente y su corazon. (Quifiones, 2013, p. 41)

(...) “Los insights conectan al consumidor con los productos, logrando

gue estos pasen de ser un mero objeto transaccional (que se ofrece y
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se compra) a un objeto afecto, es decir,a una extension de nuestro yo.”

(Quifiones, 2013, p. 42)

Por otro lado, Klaric (2012), menciona que el “Insight es el poder o acto
de ver en una situacion: penetracion, el acto o resultado de aprender o captar
la naturaleza interna de las cosas o el acto de ver intuitivamente” (p.135). Las
empresas que comprenden que la venta de sus bienes 0 servicios no son
simples transacciones comerciales, sino, que son mucho mas que eso, se
trata de crear vinculos afectivos con sus clientes, conocer su lado mas intimo,
su lado subconsciente, lo que no se atreve a decir, lo que oculta por miedo o
verguenza. Los clientes elijan bienes o servicios que lo definen, que forman
parte de su identidad, basados en sus sentimientos, recuerdos, sensaciones,
percepciones, etc. donde el dinero y en la opinion de otras personas dejan de

ser importante y este consumo se convierte en emocional e inconsciente.

Por su parte Dulanto (2013) menciona que el "insight es una verdad
desnuda del consumidor, es una forma pensar, sentir y actuar de la gente, una

verdad revelada intuitiva, fresca, nutritiva y no obvia.” (p. 87)

Por ende,para encontrar un buen insight, las empresas tienen que
entender de manera clara las creencias, habitos, valores, motivos, deseos,
emociones y necesidades de sus clientes y al aplicarla tendran mayor ventaja

competitiva frente a sus competidores.

Quifiones (2013), “El insight surge de la intuicion y no de la razon, por
ello requiere ser capaz de convertir las observaciones en hallazgos mediante

proceso de disrupcion” (p. 126).
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Tipos de Insight. Existen tres tipos de Insights las cuales son: el

insight emocional, el insight simbdlico y el insight cultural. (Quifiones, 2013, p.

200)

Insight emocional. Los insights descubiertos o revelados son
verdaderos tesoros para una empresa y consigo les traera una
ventaja competitiva frente a sus competidores porque hoy en dia,
las empresas inteligentes no venden sus productos lo que estas

empresas venden son emociones.

Los insights emocionales conectan al consumidor con los
productos, logrando que pasen de ser un mero objeto
transaccional (que se ofrece y compra) a un objeto de afecto, es
decir, a ser una extension de nuestro yo. (Quifiones, 2013, p.

201)

Un producto querido, es mas que un producto fisico con
beneficios tangibles (un agua que refresca y cuida al cuerpo),
ante todo un producto simbdlico que refleja la personalidad o
estilo del consumidor y por tanto es capaz de mimetizarse con

él, hablar por él y sentirse como él. (Quifiones, 2013, p. 202)

(Zaltman, 2003, como se cité en Quifiones, 2013) plantea que

detras de cualquier consumo (decisidon) existen mecanismo

inconscientes y emocionales que disparan la conducta de eleccion, no

siendo en muchos casos los consumidores estrictamente consiente de

ellos. Algunas investigaciones reportan que el pensamiento consiente

representa unicamente el 5 % de todo el proceso cognitivo el otro 95
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%, que es una influencia mas importante en la toma de decisiones del
consumidor, ocurre fuera de la conciencia trasladandose a las

emociones. (p. 201-202)

Llegar al corazén y a la mente del consumidor y que tengan la
preferencia absoluta por su producto frente a otros competidores es el
objetivo que todas las empresas quieren lograr. Un producto
posicionado y conectado es percibido como el mejor y dificil de
remplazarlo, con gran valor sentimental y con caracteristicas que les

aportan beneficios especificos a sus consumidores.

El verdadero secreto del consumo o preferencia de las marcas
esta dentro del consumidor no afuera, sino en su inconsciente
mas no en su bolsillo. Por tanto, siqueremos obtener insights
emocionales, debemos forzarnos a revelar emocionesy no solo
razones. Debemos sentir o intuir y no solo pensar. (Quifiones,

2013, p. 204)

Las empresas lideres a nivel mundial se enfocan en atraer,
mantener y fidelizar asus clientes, estas empresas pasaron de vender
productos y servicios racionalmente a vender productos y servicios
emocionalmente. Es decir, las empresas ya no se enfocan en vender
mostrando los atributos de sus productos y servicios, sino se enfocan
en vender experiencias, emociones y valores de sus consumidores. Las
empresa o marcas que soncapaces de pasar de vender racionalmente,
a una empresa o marca capaz de vender y seducir emocionalmente a
sus clientes generaran un vinculo mas profundo con la marca

convirtiendose en un lovemark para sus clientes.
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b) Insight simbdlico. “Nos permiten entender la naturaleza
profunda, simbdlica y emocional que existe entre consumidores y
productos, una relacion no obvia, evidente o necesariamente

|6gica — racional.” (Quifiones, 2013, p. 234)

‘En esta medida nos ayuda a configurar ideas de nuevos
productos o redefinicibn de los existentes basados en estos
significados ocultos, es decir nos ayuda a innovar.” (Quifiones,

2013, p. 234)

Al momento de comprar un producto, las personas no adquieren
dicho producto, porque estos se convierten mas que en objetos
transaccionales con diferentes caracteristicas y atributos; estas
personas buscan comprar imagenes o simbolos idealizados de si
mismos, imagenes que no podrian obtener sin la posesién de dichos

objetos.

Segun Quifiones (2013), “Los insights simbdlicos son fuentes de
inspiracion para construir insights, ayuda a acceder a significados
ocultos detras de productos y marcas y que rol cumple en la vida de los

consumidores” (p. 223)

Segun Klaric (2012), “Los humanos somos la Unica especie que

reacciona a simbolos. Nuestro pensamiento es simbolico.” (p.216)

Debemos entender que el valor simbdlico de las cosas es el valor
real de las cosas, todas las cosas en la vida son buenas o malas,

dependiendo Unicamente del valor simbdlico que tengan. Por
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eso decimos que la conexion simbdlica es el motivo mas
profundo y real, pero también mas subliminal y persuasivo.

(Klaric, 2012, p.217)

Actualmente las empresas se dieron cuenta de que las personas
no compran un producto y/o servicio por sus caracteristicas o0 por sus
atributos extrinsecos, sino las personas compran dicho producto o
servicio por lo que realmente significan para ellos, que es lo que quieren
demostrar a los demas al hacer uso de ese producto o servicio, lo que
buscan encontrar es una extension de su “yo” en dicho producto o
servicio. Por ende, las empresas tienen que descubrir que es lo que
realmente significasu producto para sus clientes para asi conectar su
marca con ellos y lograr su fidelizacionconvirtiendo su marca en un

lovemark para el consumidor.

c) Insight cultural. “Para que las empresas logren fidelizar a sus
clientes no basta con entender la relacion del consumidor con la marca,
sino también con el contexto a nivel individual, micro social y

macrosocial.” (Quifiones, 2013, p. 254)

Es decir, que no es suficiente con entender a los individuos, sino
a un grupo de individuos y sus formas de organizarse. “Las sub -
culturas, tribus de consumidores y la cultura a menudo son fuentes de

insights muy profundos y de amplia vision” (Quifiones, 2013, p. 254)

El insight cultura es fundamental para la construccion de

entendimientos a profundidad de las marcas y el rol que juegan
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en la vida de las personas; sumando a los insights del
consumidor, categoria y marca puede darnos ideas de los
significados culturales del consumo, y el rol de nuestras marcas

en estos. (Quifiones, 2013, p. 254)

La cultura permite decodificar significados construidos
socialmente en torno al consumo y por tanto contextualizar el
valor atribuido a productos/servicios. En algunas sub - culturas o
“tribus de consumidores” la lectura puede ser decodificada como
intelectualidad, y en otras como instrumento para la accion.

(Quifiones, 2013, p.255)

Ademas, Quifiones (2013), menciona que los “insight culturales
impactan también en la definicibn de estrategias de branding o

posicionamiento de marcas.” (p.257)

Mientras que el insight emocional trata de cdmo se siente el
consumidor con el bien o servicio de las marcas, los insights simbolicos
tratan de lo que significa el producto para el cliente y los insights
culturales tratan de lo que hacen los consumidores.Por tanto, El ser
humano es un ente sociable por naturaleza, que pertenece a grupos
sociales que tiene sus propias culturas y al conocer su cultura permitira
conocer también sus creencias y valores. Para que la empresa logre
fidelizarse con sus clientes, no es suficiente con entender la relacion de
las empresas con sus clientes o consumidores, sino también las
empresas deben conocer su cultura a nivel individual, microsocial y

macrosocial.
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Insight en marcas. Dulanto (2010), menciona que el insight es el
corazén de la publicidad. Por ende, para las marcas descubrir el insight
correcto, es decir, que es lo que realmente quiere, siente o piensa el cliente
sobre lamarca y entender profundamente el porque la gente hace lo que hace,
traerd consigo una gran ventaja competitiva a las empresas. Segun el
especialista en estrategias de marca Kerner (como se cité en Quifiones, 2013)

“plantea al insight como la base sobre la cual se constituye una marca.”(p.156)

Segun Ghio (2009), la construccion de marcas alude estrechamente a
la conexién emocional y conocimiento de la naturaleza humana: para
entender como actua las marcas, hay que comenzar entendiendo que
quiere las personas de esas marcas. En tal sentido una gestion exitosa
de marca partiria de conocer el mercado y sobre todo escuchar y
entender a las personas pues la mayor parte de las personas del mundo
estdn buscando abrazar una emocion. Las marcas, por tanto,
necesitarian entender que valores movilizan hoy a las personas.
(Quifiones, 2013, p.128)

Un insight explica la verdadera razén por la cual compran lo que
compran los clientes, aunque muchas veces no son conscientes de ello;
asi mismo el insight es capaz de identificar hallazgos reveladores sobre
la conducta y comportamiento del consumidor que antes no pensaba,
sabia o tenia en mente, permitiendo comprender a las empresas que
los productos no solo como meros satisfactores de necesidades

funcionales sino también como satisfactores de necesidades mas
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profundas, latentes, no manifestantes y hasta inconscientes.

(Quifiones, 2013, p. 132).

Por ende, el producto se convierte en un mediador de las ansiedades,
motivaciones, deseos, pensamientos y/o creencias de los clientes y es capaz
de representar emociones o significados profundos. Asi, al entender lo que
realmente quieren los clientes de esa empresa y sus productos o servicios

les permitiran a las empresas posicionarse en la mente de sus consumidores.

2.1.2 Marco teédrico de la variable dependiente: Posicionamiento de

Marca.

El posicionamiento de marca. Es parte fundamental de una
estrategia de marca; puesto a que en el mercado actual los clientes se
encuentran con miles de productos, marcas que compite dia a dia esto hace
qgue las empresas deben posicionarse de una manera clara y lograr la

preferencia y reconocimiento en la mente de los consumidores.

Posicionamiento es el proceso mediante el cual una compafiia crea
una imagen distintiva y una identidad para sus productos, servicios y
marcas en las mentes de los consumidores; la imagen y la identidad
Unica forman el binomio conocido como “posicién”, que es intangible
y tan solo existe en la mente del consumidor. (Schiffman y Wisenblit,

2015, p. 44)

Esto nos quiere decir que las empresas implantan un concepto, una
imagen sobre si mismas en la mente del consumidor, obtienen resultados a
su favor o contra, aunqueen estos tiempos la mayoria de las empresas

luchan por ser la mejor ante la competencia.
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Para alcanzar resultados eficaces del posicionamiento se debe tener
en cuenta la definicion del mercado donde compite la marca, la identificacion
de sus atributos claves, realizando un estudio de como perciben los clientes
las ofertas de lasempresas de la competencia; asi conociendo a los rivales

se podra realizar una mejor estrategia de posicionamiento.

El posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y la
imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo
en la mente de los consumidores del mercado meta, con el fin de
ubicar la marca en la conciencia del gran publico para maximizar los

beneficios potenciales de la empresa. (Kotler y keller, 2012, p.276)

El posicionamiento basado en la situacion actual del mercado no tiene
suficiente vision a futuro; sin embargo, es importante evitar que se
aleje tanto de la realidad como para resultar es esencialmente
imposible de conseguir, por lo que se refiere al posicionamiento, el
verdadero truco consiste en encontrar el equilibrio justo entre lo que
la marca es y lo que podria ser; el resultado es la creacion de una
propuesta de valor centrada en el cliente, es decir, una razén
convincente por la cual el mercado meta deberia adquirir el producto.

(Kotler y keller, 2012, p.276)

Entonces podemos decir que posicionamiento de marca ya sea de un
producto o servicio juega un papel muy importante para el crecimiento de las
empresas , que estan empezando a penetrarse en el mercado ya sea a nivel
local, nacional e internacional; esto favorece a la generacién de vinculos
emocionales, simbdlicos y culturales entre la marca y la mente del

consumidores, utilizando procesos, estrategias, elementos para
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posesionarse en la mente del consumidor y eso no es suficiente sino que se
debe trabajar en una propuesta de valor; es decir; en lo emocional donde la

empresa no te vende el producto sino experiencias.

Para ello segun Qualtrics (2021), se debe tener en cuenta ciertos
componentes del posicionamiento de marca: Primero tener en cuenta el
beneficio racional para el cliente (buena calidad de la marca, etc.), segundo
debe conseguir una conexion emocional del consumidor con la marca,
tercero contar con una propuesta Unica de ventas qué diferencia a esta
marca de las otras, es decir valores de la marca, por ultimo, debe contar con
elementos de disefio y representacion visual de la marca memorables. Por
lo tanto, las empresas tienen que posicionarse creando lasos fuertes, con los
clientes, para lograr que estos interioricen una imagen insuperable a la
competencia logrando una ventaja competitiva la lealtad hacia su marca

marcando la diferencia.

Diferenciacion. La diferenciacion brinda proteccién en contra de la
rivalidad porque los clientes son leales a la marca y por qué disminuye la
sensibilidad al precio también aumenta los margenes de utilidad y con ello
permite prescindir de la posicidn de costos bajos, se levanta barreras contra
la entrada gracias a la lealtad de los consumidores y a que los rivales deben
superar el caracter especial del producto, la diferenciacion genera margenes
mas altos de utilidad para enfrentase al poder de los proveedores; aminora
mas el poder de los compradores, ya que éstos no disponen de opciones
similares y, por tanto son menos sensibles al precio; finalmente, la compafiia
que se diferencia para conquistar la lealtad de sus clientes estara mejor

posicionada frente a los sustitutos de la competencia. (Porter, 2008, p.54)
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De acuerdo con el autor; el precio deja de ser importante ya que los
clientes valoraran mas las experiencias o ese valor agregado que la empresa
les ofrecera asi marcar la diferencia frente al resto de la competencia. Existe

cuatro estrategias de diferenciacion las cuales son:

a) Diferenciacion por medio de los empleados. Las empresas
pueden tener empleados mejor capacitados, que presten un
servicio al cliente. (Kotller y Keller, 2012, p. 290)

b) Diferenciacién por medio del canal. Las empresas pueden
disefiar de manera mas efectiva y eficiente la cobertura,
experiencia y desempefio de sus canales de distribucién, para
hacer que la compra del producto sea mas facil, mas agradable
y gratificante. (Kotller y Keller, 2012, p. 290)

c) Diferenciacion por medio de laimagen. Las empresas pueden
crear imagenes poderosas y convincentes que se ajusten a las
necesidades sociales y psicoldgicos de los consumidores.
(Kotller y Keller, 2012, p. 290)

d) Diferenciacion por medio de los servicios. Estas empresas
pueden diferenciarse mediante el disefio de un sistema de
gestibn mas eficiente y rapidoque proporcione soluciones mas

efectivas a los consumidores. (Kotller y Keller, 2012, p. 290)

Las empresas deben contar con personal capacitado que brinde
servicio de calidad, que emocione y satisfaga al cliente y este vuelva a
comprar una y otra vez a la empresa o elija la misma marca, otra manera de
diferenciarse es el poder estar al alcance del cliente, creando una imagen de

valor que venda no el producto sino las mejores experiencias que se pueda
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imaginar, asi que la estrategia de diferenciacion para posicionarse en la

mente del consumidor es clave para el éxito.

Decision de compra. Los consumidores toman decisiones de
compra todo el dia, y este es la parte fundamental donde debe enfocarse las
empresas. Las grandes organizaciones realizan investigaciones sobre los
consumidores y su decision de compra con mayor detalle para responder
preguntas sobre, lo que los consumidores compran, por qué lo compran,

donde, como, cuanto y cuando. (Kotler y Armstrong 2013, p.128)

El autor confirma que una buena investigacion a los consumidores
hace que la empresa este mas que preparado para responder a lo que el
consumidor busca y entender ain mas sobre sus preferencias, ideales, y

porque no decir sus emociones.

Para poder llegar a una decision de compra se tiene que seguir los

siguientes procesos:

a) Reconocer la necesidad. El sujeto reconoce la necesidad,
identifica su insatisfaccion y busca lo que desea conseguir; el
estimulo de estas necesidades se consigue mediante anuncios
publicitarios, escaparates, la publicidad en el lugar de venta.

(Kotler y Armstrong 2013, p. 142)

b) Buscar informacion. ElI consumidor tiende a buscar
informacion, puede hacerlo de manera pasiva, limitandose a
recibir la informacién del anuncio publicitario o de manera activa,
buscando informacidn en internet, pantallas interactivas o tablets

en el punto de venta. (Kotler y Armstrong 2013, p. 142)
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c) Evaluar las alternativas. A partir de toda esta informacion, el
consumidor hace un balance de los beneficios de consumir el

producto. (Kotler y Armstrong 2013, p. 142)

d) Decision de compra. Este balance sera muy importante en la
decision de compra, pero también intervendran otros factores
como las opiniones de las personas influyentes o el deseo de
complacer a alguna otra persona; por tanto, el proceso de la
decision de compra no se puede controlar 100%, pero si orientar
mediante canales de comunicacion que den cabida a opiniones
gue se puedan gestionar de manera controlada. (Kotler y

Armstrong 2013, p. 142)

e) Comportamiento post-compra. Una vez comprado el
producto, la satisfaccion o la insatisfaccion determinara que se
repita el acto de compra o que, por el contrario, no vuelva a
cémpralo e, incluso, no lo recomiende a otras personas. (Kotler

y Armstrong 2013, p. 142)

Para conocer la decision de compra final del consumidor, se debe
realizar una investigacion de los consumidores su actuar, estilos de vida,
¢que lo satisface?, etc. Analizar el proceso de decision que siguen para

poder adquirir un producto o servicio.

Atributos y beneficios. Permitiran posicionar una marca pues por
medio de estos las empresas podran cumplir promesas, ofreciendo
beneficios distintos con atributos que haran memorables de estas marcas.

Se define como:



39

a) Atributo. Es la cualidad o caracteristica del producto, marca o
servicio que pueden diferenciar nuestro producto de la
competencia, las empresas deben crear productos con
caracteristicas o0 servicios diferenciables como calidad,
rendimiento desempefio, durabilidad, precio, facilidad de
adquisicidn entre otras caracteristicas, que satisfagan las

expectativas del cliente, incluso la superen. (Vallejo, 2016, p.30)

b) Beneficios. Un producto es un conjunto de beneficios percibidos
por el consumidor por ello es importante identificar los atributos
gue posee y a cada uno de ellos convertirlo en beneficios para
el consumidor los beneficios pueden ser funcionales,

emocionales y econdmicos. (Vallejo, 2016, p.31)

Por ende, con estas estrategias las empresas podran posicionar su
marca en la mente del consumidor con sus productos y servicios que
satisfagan y aguen volver al cliente a la empresa y mas adelante lograr la
fidelidad hacia esta, puesto a que ahora es irrelevante el precio, ya que los
clientes de hoy buscan alcanzar esa sensacion profunda y hacer para ellos

una experiencia unica.

2.3.Bases conceptuales

Actitud. “Es una predisposicion aprendida, que impulsa al individuo a
comportarsede una manera consistentemente favorable o desfavorable en

relacion con un objeto determinado.” (Schiffman y Lazar, 2010, p. 228)
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“La actitud es una idea cargada de emocion, que predispone a un tipo
de accion frente a una situacion especifica, es una respuesta inmediata

a la percepcion” (Arellano, 2013, p. 133)

Aprendizaje. “El aprendizaje es el proceso mediante el cual los individuos
adquieren el conocimiento y la experiencia, respecto de compras y consumo,
gue luego aplican en su comportamiento futuro.” (Schiffman y Lazar, 2010, p.

192)

Confianza. Es la disposicién de una empresa a depender de un socio de
negocios, depende de diversos factores interpersonales e
interorganizacionales, como la capacidad percibida de la empresa, su
integridad, su honestidad y su buena voluntad; (...) una empresa tiene mayor
probabilidad de ser percibida como confiable cuando: proporciona informacién
completa y honesta, los incentivos que ofrece a sus empleados estan
orientados a la satisfaccion de las necesidades de los clientes y colabora con
los clientes para ayudarles a aprender y resolver sus propias necesidades.

(Kotler y Keller, 2012, p. 203)

Costumbres. Son modos abiertos de comportamiento que constituyen
maneras culturalmente aprobadas o aceptables de comportarse en
situaciones especificas; las costumbres consisten en el comportamiento
diario, rutinario mientras que las creencias y los valores son guias para el
comportamiento, las costumbres son formas usuales y aceptables de

comportarse. (Schiffman y Lazar, 2010, p. 349)

Creencias. Consisten en un gran niamero de enunciados mentales o

verbales (“Yo creo...”) que reflejan el conocimiento y la evaluacién acerca de
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algo (otra persona, una tienda, un producto, una marca); los componentes de
creencia y valor se refieren a los sentimientos y las prioridades acumulados
que los individuos tienen con respecto a las “cosas” y las posesiones.

(Schiffman y Lazar, 2010, p. 348)

Cultura. Es la suma total de creencias, valores y costumbres aprendidos
que sirven para dirigir el comportamiento del consumidor de los miembros de

una sociedad particular. (Schiffman y Lazar, 2010, p.348)

La cultura existe para satisfacer las necesidades de las personas que viven
dentrode una sociedad. Ofrece orden, direccidén y guia en todas las fases
de la resolucion de problemas humanos al brindar métodos “probados”
para satisfacer necesidades fisioldgicas, personales y sociales.

(Schiffman y Lazar, 2010, p.350)

Diversificacion: Segun Ansoff (1998) implica las direcciones de
desarrollo que puede tomar una organizacién a partir, simultdneamente, de
sus mercados actuales y de los productos actuales. Por ultimo Rumelt (1974)
indica que la diversificacion es la entrada en nuevas actividades de mercado-
producto que requieren o implican un apreciable incremento en la posible

competencia directiva dentro de la empresa.

Experiencia de compra. El estado de animo de una persona en el
momento de la compra puede tener una gran influencia en lo que desea
adquirir, una razon de esto es que el comportamiento esta dirigido a satisfacer
cierto estado; dos dimensiones basicas, el placer y la activacion, determina el
hecho de que un comprador reaccione de una forma positiva 0 negativa ante

un escenario de consumo, el individuo quiza disfrute una situacion y se siente
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estimulado, o tal vez no sea asi, (...) un estado de animo especifico se
compone de cierta combinacién de placer y activacion, el estado de animo (ya
sea positivo 0 negativo) sesga los juicios sobre productos y servicios en esa
direccién, en términos sencillos, la gente hace evaluaciones mas positivas

cuando esta de buen humor. (Solomon, 2013, p. 343)

Identidad de marca. Aaker (2005), “Es un conjunto de asociaciones que
se pretende crear o mantener en la mente del consumidor a lo largo del tiempo,
representa la razon de ser de la marca, implican una promesa de la

organizacién hacia los clientes.” (p. 465)

Imagen de marca. “Es el valor que percibe el mercado de ellay se forma
como resultado acumulativo de todos los mensajes que emite la empresa”

(CEEI CV, 2008 p.12)

Lovermarks. Son aquellas marcas que son insustituibles, sin las cuales
el c