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1. Problema de investigacion

La teoria microecondémica dice que el precio de un producto esta definido por su costo
marginal (Pindyck & Rubinfield, 1995, pag. 252), sin embargo aquello dista bastante de las

practicas econdémicas habituales.

La evidencia empirica indica que existen diferencias de precios en productos de una
misma categoria, un ejemplo de aquello son los estudios constantemente realizados por el
Sernac, donde para categorias puntuales como los uniformes escolares, se han encontrado
diferencias entre marcas de hasta un 300% (Servicio Nacional del Consumidor, 2016).
Estas diferencias pueden estar explicadas por diversos factores; tal vez los mas importantes,

y en los cuales se contextualizara este estudio, son los atributos y la marca.

De cierta manera, la diferencia de precios puede ser justificada en productos de alto
envolvimiento, debido principalmente a que la diferencia de atributos en productos de una
misma categoria es detectable a simple vista (De Jaime, 2015, pag. 136). Sin embargo, en
los productos de bajo envolvimiento, en los cuales la diferencia de atributos no es clara, la
diferencia de precios puede ser mayormente explicada a través de la identidad visual de la
marca (Digase que también puede estar involucrado el servicio post venta, sin embargo,

éste es propio del retailer y no de cada producto en particular).

Un proceso de branding se compone de una conceptualizacién de muchos factores que
son subjetivos para el consumidor, entre esos, el mix de colores que ofrece el package del
producto, el cual es parte de los elementos principales dentro de la identidad visual de la

marca.



Este estudio propone medir la incidencia de este mix de colores en la decision de
compra Yy valorizacion de los productos por parte de los consumidores, y de esta forma,
identificar los productos muestreados que tengan mayormente esta condicion. De esta
manera, se realizara un cruce de datos con la teoria del color, y se identificara el mix de
colores mas adecuado para el producto de la marca de estudio. La razon de la eleccion de
este factor es que constituye elementos fundamentales a la hora de definir la identidad
visual de una marca, la cual estd completamente ligada con el envase, el cual constituye un

elemento diferenciador (Bafios Gonzalez & Rodriguez Garcia, 2012).

La investigacion se centrara en el mercado de las pastas (Spaguettis). Este producto se
eligio al considerarse un bien de consumo masivo; de hecho, Chile es el tercer pais de
Latinoamérica de mayor gasto y consumo per capita de pastas (a nivel general) con
US$14,2 Y 9,4 kg anuales respectivamente (SOFOFA, 2013). El bien en cuestion, ademas,
dentro de un formato especifico (400 gr) no presenta grandes variaciones en la composicion
del alimento ni en el material del envase entre distintas marcas. A través de un analisis
comparativo de percepcién y valorizacion de marca en funcion de los colores, se podra
determinar si la estrategia de packaging (enfocada en el color) realizada por la marca ha

tenido resultados 6ptimos.

Sin perjuicio de que el estudio pretende abarcar la mayoria de las marcas existentes en el
mercado, se realizara un énfasis en la marca Lider, perteneciente a la misma cadena de
supermercados, la cual es parte del holding Walmart Chile. La eleccion de esta marca se
explica ya que esta se encuentra en el segmento medio de precios en cada una de las
categorias en las que esta presente, sin tener productos en el rango mas bajo de precios ni

en el rango Premium. Por consiguiente, se realizara un analisis comparativo entre ésta



marca y sus competidoras, enfocado en la comuna de Valparaiso, entregando un resultado
final dirigido hacia la cadena, en la cual podra conocer la percepcion de la marca, en
funcién del mix de colores, que poseen los consumidores muestreados; la valorizacion de la
marca Lider, la marca del mercado mejor y peor valorizada, y la combinacién de colores
adecuada para obtener una mejor percepcion de marca; con el objetivo de que la identidad
visual de la marca Lider, constituya realmente un elemento diferenciador a la hora de la
decision de compra del consumidor. Para ello, se analizaran las estrategias comerciales de
cada marca, poniendo especial énfasis a Lider, para asi poder entregar una propuesta no
solamente Gptima, sino que también lo mas integrada a todos los aspectos que constituyen

una marca.



2. Objetivos

2.1 Objetivo General

Medir, a través de un muestreo por cuotas dentro de la poblacién del Gran Valparaiso, el
real efecto del color en la decision de compra, por parte de los consumidores en el mercado
de los spaguettis, enfocado en la marca propia Lider de la cadena de supermercados Lider, ,
para asi proponer un mix de colores de la marca que pueda impulsar sus ventas y mejorar la

valorizacion del producto, en conjunto con la estrategia comercial indicada.

2.2 Objetivos Especificos

Realizar un andlisis general de la industria, agrupando las marcas por calidad,

precio, propuesta de valor y estrategias comerciales.

- Generar un muestreo por cuotas, a un numero determinado de consumidores
pertenecientes a la comuna de Valparaiso y sus comunas aledafias (Vifia del Mar,
Quilpué, Villa Alemana y Con Con).

- Segmentar a los consumidores a través de un analisis cluster.

- Entregar una propuesta de mix de colores para el envase de la marca Lider, en

funcién de la estrategia comercial definida para esta.



3. Marco teorico

3.1 Industria Supermercadista en Chile

3.1.1 Descripcion general de la Industria.

Se comienza por dar una definicion de lo que es un supermercado. Se seguira la
definicion adoptada por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), la cual dice que un
supermercado es “un establecimiento de autoservicio con mas de tres cajas registradoras,
donde se encuentra una amplia variedad de productos comestibles y no comestibles, de uso

habitual en el hogar” (Gemines, 1999).

Dentro de esta definicion se pueden identificar dos tipos de Supermercados; (i) Tiendas
de descuento, las cuales son “tiendas que venden mercancia estandar a precios mas bajos
mediante la aceptacion de margenes mas estrechos y la venta de volimenes maés altos”
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003, pags. 436 - 439) y (ii) las
Supertiendas, las cuales son tiendas mas grandes que buscan satisfacer todas las
necesidades del consumidor en cuanto a productos comestibles y no comestibles de compra
rutinaria. Este tipo incluye a los Supercentros, que son una combinacion entre
supermercado y tienda de descuento, que practican la venta cruzada de mercancias. Otra
variacion de las supertiendas son los Hipermercados, tiendas muy grandes que combinan
supermercado, tienda de descuento y bodega, y vender articulos de compra rutinaria,
muebles, electrodomésticos grandes y pequefios, ropa y muchas otras cosas (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003, pags. 436-439).

Ademas, en algunos casos, dentro de la definicion inicial también se pueden considerar

las Tiendas por Conveniencia (iii), las cuales son tiendas relativamente pequefias situadas



cerca de areas residenciales. Estan abiertas hasta tarde los siete dias de la semana y trabajan
una linea limitada de productos de conveniencia con alto volumen de ventas. Su horario
extendido y su uso por los consumidores principalmente “de resurtido de Gltimo momento”
hacen que sean operaciones con precios relativamente altos (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2003, pags. 436-439). Sin embargo, sin perjuicio de lo

anterior, esta Ultima categoria se excluira del analisis.
3.1.2 Principales Competidores.*

Se presentaran a los participantes que pertenecen a la Asociacion de Supermercados de

Chile (ASACH) (ASACH, s.f.).

- Walmart Chile: Filial de la cadena multinacional supermercadista estadounidense Wal-
Mart Stores Inc, la cual es la mas grande del mundo. Actualmente cuenta con mas de 380
supermercados, 12 centros comerciales y mas de 1,56 millones de clientes vigentes en sus
tarjetas de crédito Presto y Lider Mastercard. La actividad supermercadista de la empresa se
distribuye dentro de los formatos de las cadenas Lider, Lider Express, Lider.cl (ventas por
internet), Ekono, Superbodega aCuenta y Central Mayorista (Walmart Chile, s.f.); los dos

ultimos mayoristas.

- Cencosud: Holding retailer chileno, el cual también tiene operaciones en Argentina,
Per(, Colombia y Brasil (Cencosud, s.f.). Dentro de la unidad de negocios de la industria
supermercadista, la empresa maneja dos cadenas con sus respectivos sitios de venta online;

Jumbo, con 48 locales a lo largo del pais (Jumbo, s.f.); y Santa Isabel, con 247

! La existencia y cantidad de establecimientos de cada uno de los competidores
corresponde a la fecha de Octubre de 2016.



establecimientos (Santa Isabel, s.f.). Ademas cuenta con 10 centros comerciales en el pais

(Cencosud, s.f.).

- SMU: Holding chileno supermercadista experto en alimentacion, el cual tiene la mayor
cobertura geogréafica en el pais. Es el tercer mayor participante de la industria (SMU, s.f.).
Sus formatos corresponden a las cadenas Unimarc, con 293 establecimientos (Unimarc,
s.f.); Alvi (formato mayorista), con 30 locales (Alvi, s.f.); Mayorista 10 (también
mayorista), con 64 establecimientos (Mayorista 10, s.f.); Ok Market (tienda por

conveniencia), con 116 locales (Ok Market, s.f.); y Telemercados.cl (supermercado online).

- Tottus: Cadena de Hipermercados perteneciente al holding Falabella, la cual posee 58

establecimientos a lo largo del pais (Tottus, s.f.).

- Supermercados Montserrat: Cadena de supermercados presente en la zona central del

pais, contando con 34 establecimientos (Montserrat, s.f.).

Otras cadenas menores: Cadenas supermercadistas que poseen una participacién
marginal en la industria, entre las cuales estan Cugat Supermercados, con 10 tiendas
(Cugat, s.f.); La Oferta, cadena mayorista con 12 establecimientos en la Region
Metropolitana (La Oferta, s.f.); Comercial Castro, con 9 tiendas (Comercial Castro, s.f.);
Supermercados Romanini, con 7 locales (Supermercados Romanini, s.f.); y Supermercados

La Fama, con 5 establecimientos (Supermercados La Fama, s.f.)



3.1.3 Industria Supermercadista en la Comuna de Valparaiso.?

En la comuna de Valparaiso se encuentran establecidos un total de 20 supermercados
pertenecientes a las 3 cadenas mas grandes del mercado (Walmart, Cencosud y SMU). EI

desglose de los supermercados se detalla en la siguiente tabla:

Holding/Empresa |Cadena N° de tiendas
Cencosud Santa Isabel 7
SMU Unimarc 3
Walmart Chile  |Lider Express 3
Walmart Chile  |Ekono 3
Walmart Chile  [Superbodega aCuenta 1
SMU Alvi 1
SMU Mayorista 10 1
Cencosud Jumbo 1

Tabla 1: Desglose de los supermercados establecidos en la comuna de Valparaiso (Fuente:

Walmart Chile, Unimarc, Alvi, Mayorista 10, Jumbo y Santa Isabel, s.f.).

Del total de supermercados, catorce se emplazan en el centro de la comuna, dos estan en
el barrio suburbano de Curauma, dos se encuentran en el Cerro Playa Ancha, uno en el

Cerro Los Placeres y uno en el Cerro Rodelillo.

3.1.4 Descripcion del Proceso Productivo.

Para describir el proceso productivo tipico que realizan las cadenas supermercadistas, se
utilizaré la herramienta de la cadena de valor o cadena de negocios, la cual ve a la empresa
como una serie 0 cadena de actividades que finalmente crean valor para el producto o

servicio a crear (C. Laudon & P. Laudon, 2012, pag. 92).

2 El catastro corresponde a la fecha de Octubre de 2016.



El siguiente esquema describe a modo general las actividades de la cadena de valor

propias de una cadena supermercadista:

Cadena de Negocios Clasica
Supermercadismo

[ Mega Proveedores \
Perecibles

1. Nestlé Chile S.A

( Mega Proveedores ) La Flota de

No perecibles transportistas no es

U

1. Unilever Chile S.A parte de la cadena de 2. Agrosuper C.d.A Ltda.
2. Nestlé Chile S.A supermercados Centros de 3. Comercial Santa Elena S.A
3. Agrosuper C.d.A Ltda. Distribucion (SOPRO}_E S.A)
4. CMPC Tissue S.A NACIONAL 4. Watt's Alimentos S.A

5. Coop. Agricola y Lechera de la
Union Ltda.

5. Emp. Carozzi S.A (Quilicura es el

Comunicacion con

6. P&G Comercial Ltda. los proveedores la niicleo industrial
7. Embot. AndinaS.A | mayoria de las veces | PO exeelencia)
\ ) es B2B (via canales
de Internet) \ 4
La Flota de transportistas
Externa: Transportes Nilo
(120 Camiones)
(en caso de Cencosud) Salas de
Venta

(Locales)

La Flota de transportistas Externa

[ Proveedores Pequeiios

Van directamente a las bodegas de la salas de venta

Figura 1: Descripcion de las actividades y de los stakeholders pertenecientes a una cadena

de valor propia de una cadena supermercadista (Fuente: Fundacion Sol, 2007).

Es importante precisar que el principal objetivo de un supermercado es distribuir los
productos a la poblacion, los cuales son fabricados por los diversos productores (Duran &

Kremerman, 2007, pag. 9).

En base a lo esquematizado en la Figura 1, los diversos productos son transportados
desde las bodegas de los proveedores hacia los centros de distribucion. Estas bodegas estan

altamente automatizadas y la comunicacion entre proveedor y empresa supermercadista se



realiza casi en un 100% mediante canales virtuales, a través de Internet. El transporte desde
la bodega del proveedor hasta el centro de distribucion es ejecutado por flotas de camiones

externas a ambas compariias (Duran & Kremerman, 2007, pag. 10).

3.1.4 Cifras importantes, tendencias y proyecciones.

Los supermercados, son el canal de distribucion méas importante del pais, significando el
26% de las ventas totales de la industria del retail para el afio 2011 (Barbagelata Vergara,
2012, pég. 4). De hecho, la industria supermercadista es tan grande que en 2008

significaron el 22% del Producto Interno Bruto (Barbagelata Vergara, 2012, pag. 4).

Mas alla de la baja que ha sufrido el consumo debido a la desaceleracion en los Gltimos
afios (El Mostrador, 2016), la industria ha experimentado un crecimiento constante. Las
cuatro cadenas mas grandes de la industria (Walmart Chile, Cencosud, SMU y Tottus) han
crecido en conjunto un 57,8% en los dltimos cinco afos (EI Mercurio, 2016). A Junio de
2016, las cuatro cadenas han facturado un total de US $ 6.795 millones, mientras que a la
misma fecha en 2011 el ingreso era de US $ 4.305 millones. Si el mismo indicador se
compara con el afio anterior (2015), el crecimiento ha sido de un 5,5%, facturando a esa

fecha en aquel afio un total de US $ 6.439 millones (EI Mercurio, 2016).



Facturacion de los supermercados en Chile

En millones de dolares a junio de cada afo

2.791
B 2011
1.911
1.581 1.708 | 2015
1.277 1 0 42
512
278
Cencosud SMU Walmart Tottus
49,7% 51,8% 63,4% 84,0%
Variacion

Ingresos totales
a junio de cada aio

Gréfico 1: Detalle del aumento de la facturacién de las cuatro cadenas mas importantes de

la industria supermercadista en los ultimos cinco afios (Fuente: ElI Mercurio, 2016).

La participacion en la industria es altamente concentrada, teniendo en las cuatro
principales cadenas, practicamente el 100% de la cuota de mercado al afio 2016 (El
Mercurio, 2016). Esta condicién se ha visto intensificada en los Gltimos afios, ya que en
2010 la suma de las cuotas de mercado de estas cuatro cadenas era de un 87% (América

Economia, 2011). Walmart Chile es el lider del mercado, con un 41.08% de la cuota; al



holding americano le sigue Cencosud, con un 28,12%, SMU con el 23,27% del mercado, y

finalmente Tottus, con un 7,54% de la cuota (EI Mercurio, 2016).

Cuota de Mercado

41%

= Cencosud = SMU Falabella Walmart

Grafico 2: Detalle de las cuotas de mercado de las cuatro cadenas mas importantes de la

industria supermercadista (Fuente: EI Mercurio, 2016).

Las ventas por internet en la industria han tenido un crecimiento sostenido en los
ultimos afios, aunque en la misma magnitud que las ventas totales, por lo que
porcentualmente hablando, este tipo de facturacion se ha mantenido constante, con un

10,2% (El Mercurio, 2016).

Finalmente, los supermercados pequefios y medianos han ido ganando terreno en los
ultimos afios (La Tercera, 2013). Si se compara los datos entre los afios 2010 y 2012, las
tiendas de hasta 400 metros cuadrados pasaron a representar del 1,6% al 2,2% de las ventas,
mientras que los locales de 1.501 a 2.500 metros cuadrados pasaron de un 14,4% al 17,4%
de las ventas totales; por ultimo, los supermercados sobre los 2500 metros cuadrados se han

mantenido en el 60% de las ventas; todo esto dentro de los supermercados pertenecientes a



las cadenas asociadas a las ASACH. Segun Walmart Chile, Cencosud y SMU, esta

tendencia se ird acentuando en sus operaciones en los afios posteriores. (La Tercera, 2013).

Este fendmeno, responde a una serie de factores, como por ejemplo; la bdsqueda de
mayor conveniencia y rapidez en las compras por parte de los clientes; la dificultad de
encontrar espacios para desarrollar grandes proyectos por parte de los operadores, entre

otros (La Tercera, 2013).
3.2 Teoria del envolvimiento

El envolvimiento de un producto, se define como el grado o nivel de motivacién que
tiene un consumidor en la busqueda de informacion o conocimientos acerca de un producto
0 servicio (Schiffman & Kanuk, 2003, pag. 208). La teoria define dos tipos de productos

segun su envolvimiento.

- Alto envolvimiento: El consumidor evalGa ventajas y desventajas del producto.
La ruta de persuasion del productor hacia el consumidor son los argumentos
sustanciales sobre los atributos del producto, bien documentados y pertinentes
(Schiffman & Kanuk, 2003, pag. 232).

- Bajo envolvimiento: EI consumidor es propenso a enfocar su atencién en las
sefiales perisféricas del mensaje, por lo que la ruta de persuasion del productor
debe tener énfasis en lo material, visual o simbdlico ajeno al contenido del
anuncio: mausica, escenario o inclusién de personas famosas (Schiffman &

Kanuk, 2003, pag. 232).



3.3 Teoria del color, propiedades, sensaciones e influencia en la decision de compra

Segun la Real Academia Espaiola, el color se define como la “sensacion producida por
los rayos luminosos que impresionan a los 6rganos visuales y que depende de la longitud de

onda” (RAE, 2016).

El color es un atributo que se percibe en los objetos cuando hay luz, la cual es
constituida por ondas electromagnéticas que se propagan a una velocidad de unos 300.000
km/s. Estas ondas forman, segin su longitud de onda, distintos tipos de luz, como
infrarroja, visible, ultravioleta y blanca. Las ondas visibles son las cuales tienen una
longitud de onda entre los 380 y 770 nanémetros. Los objetos, devuelven la luz que no
absorben hacia su alrededor. Entonces, el campo visual humano percibe estas radiaciones
electromagnéticas que el entorno refleja, como el concepto de “color”. (Cuervo Diez, 2012,

pag. 59)

El ojo humano puede percibir unos 10.000 colores. La percepcion de los colores esta en
funcién de las de las tres dimensiones fisicas del color: saturacion, brillantez y tono. El
circulo cromatico se divide en tres grupos de colores primarios, de los cuales se obtienen
los demaés colores. El primer grupo es el amarillo, rojo y azul. Si se mezclan estos colores
se pueden obtener el resto de los otros colores. El segundo grupo es el amarillo, verde y

rojo y el tercero es el magenta, amarillo y cyan (Olaf & Marti, 2008).

En funcion de su uso, los colores se pueden dividir en clasificadores y no clasificadores

(o desclasificadores) (Cuervo Diez, 2012, pag. 68).



Los colores clasificadores determinan, mediante mensajes subliminales, qué quieren
atraer hacia los consumidores sin que ellos se percaten. Ejemplos de colores clasificadores

son el verde oscuro, azul y gris (Cuervo Diez, 2012, pag. 68).

Por otro lado, los colores desclasificadores se proyectan sobre un objeto y lo iluminan,
haciendo que este objeto sea mas Ilamativo. Estos colores son los cominmente usados para
la venta. Ejemplo de colores desclasificadores son el rojo, naranja y amarillo (Cuervo Diez,

2012, pag. 68).

Idelfonso Grande Esteban (2006) define los siguientes propositos para los cuales se
utiliza el color en marketing: proporcionar emociones, caracterizar un producto, y asociarlo
a sus contenidos, propiedades y efectos. Ademas, recomienda que los colores del envase y
el producto deben tener una correspondencia, de lo contrario se podrian generar reacciones
no deseables en el consumidor. De la misma manera, el color debe guardar relacion con el

efecto o caracteristica del producto (pags 217-218).

Edgar Cayce y Roger Lewis (2006) definen el significado de los principales colores,

segun las sensaciones que producen en los consumidores:

- Blanco: Se asocia a la luz, bondad, inocencia, pureza y virginidad. Se le
considera el color de la perfeccion. En publicidad, se asocia con atributos como
frescura y limpieza, y también simplicidad, para el caso de productos de alta
tecnologia. Se asocia ademas con hospitales, médicos y esterilidad, por lo que
puede usarse para anuncios de productos médicos o que estén relacionados con
la salud. También se asocia con la pérdida de peso, productos tipo low-fat y

lacteos.



Amarillo: Simboliza la luz del sol. Representa alegria, inteligencia, felicidad y
energia. Se le asocia frecuentemente a la comida, ya que provoca alegria,
estimula la actividad mental y genera energia muscular. ElI amarillo puro y
brillante es un reclamo de atencion (razén principal por la que, por ejemplo, los
taxis son de aquel color); sin embargo, en exceso, puede tener un efecto
perturbador. Se recomienda utilizar el amarillo para provocar sensaciones
agradables y alegres, adecuado para promocionar productos para nifios y el ocio.
Es percibido normalmente por los hombres como un color fuera de la moda, por
lo que no es recomendable utilizarlo para promocionar productos caros y finos
para hombres. Tampoco se recomienda utilizarlo para sugerir estabilidad o
seguridad. Se recomienda utilizar bordes oscuros para que el color amarillo
resalte. Ultimamente, se ha asociado también con la cobardia.

Naranjo: Combina la energia del rojo y la felicidad del amarillo. Se le asocia a
la alegria, el sol y el tropico. Significa ademéas entusiasmo, atraccion,
creatividad, determinacién y éxito. Produce la sensacion de calor, pero no es tan
agresivo como el rojo. Encaja muy bien con la gente joven; ademas, es un color
citrico, por lo que se le asocia a la alimentacion sana y al estimulo alimenticio.
Adecuado para alimentos y juguetes. Al igual que el amarillo, tiene una
visibilidad muy alta, por lo que es muy util para captar la atencién. Del naranjo
se subyacen el naranja oscuro, que sugiere engafio y desconfianza; el naranja
rojizo, que evoca deseo, pasion sexual, placer, dominio y agresividad; y el
dorado, que produce una sensacion de prestigio, sabiduria y riqueza.

Rojo: Se asocia con el peligro, guerras, la energia, fortaleza, determinacion,

pasion, deseo y amor. Es un color muy intenso emocionalmente. Posee una



visibilidad bastante alta; se utiliza en avisos importantes, prohibiciones y
Illamadas de atencion. Es usado en publicidad para provocar sentimientos
eroticos. Al estar relacionado con la energia, es muy adecuado para anuncios de
motocicletas, bebidas energéticas, juegos, deportes y otras actividades de riesgo.
Del rojo se subyacen el rojo claro (alegria, sensualidad, pasion y amor), el rosa
(romance, amor, pasividad, femineidad), el rojo oscuro (energia, vigor, furia,
fuerza de voluntad, célera, malicia, valor y capacidad de liderazgo), el marron
(estabilidad y masculinidad) y el marron rojizo (caida de la hoja y cosecha).
Purpura: Posee la estabilidad del azul y la energia del rojo. Se asocia a la
realeza y simboliza poder, nobleza, lujo, riqueza y extravagancia. También se le
asocia con la sabiduria, creatividad, independencia y dignidad. Representa la
magia y el misterio. Encuestas indican que es el color favorito de los nifios antes
de la adolescencia. Adecuado para articulos dirigidos hacia la mujer y los nifios.
Azul: Color del cielo y del mar, por lo que se le asocia con la estabilidad y la
profundidad. Representa la lealtad, confianza, sabiduria, inteligencia, fe y el
cielo eterno. Se relaciona con la tranquilidad y la calma. Es adecuado para
promocionar productos relacionados con la limpieza y todo lo asociado con el
cielo (lineas aéreas y aeropuertos), el aire (acondicionadores y paracaidismo), el
mar (cruceros, vacaciones y deportes maritimos) y el agua (agua mineral,
parques acuaticos y balnearios). Ademéas es apropiado para promocionar
productos de alta tecnologia y de alta precision. También es un buen color para
promover productos masculinos. Es un supresor del apetito, por lo que se debe

evitar para productos alimenticios y relacionados con la cocina en general. Del



azul se subyacen el azul claro (salud, curacion, entendimiento y tranquilidad) y
el azul oscuro (conocimiento, integridad, seriedad y poder).

- Verde: Color de la naturaleza, representa armonia, crecimiento, exuberancia,
fertilidad y frescura. Posee una fuente emocional con la seguridad (razén para la
cual se le utiliza para representar la “via libre” en las sefalizaciones del transito).
Se asocia ademas con el dinero, y sugiere estabilidad y resistencia. En ocasiones
también se le relaciona con la falta de experiencia. Adecuado para promocionar
productos médicos, medicinas, productos de jardineria, turismo rural, actividades
al aire libre y productos ecoldgicos. El verde oscuro es ideal para promover
productos financieros, banca y economia. Del verde se subyace el verde agua
(proteccion y curacion emocional), el verde amarillento (enfermedad, discordia,
cobardia y envidia), el verde oscuro (ambicion, codicia, avaricia y envidia) y el
verde oliva (paz).

- Negro: Representa el poder, elegancia, formalidad, la muerte, misterio,
autoridad, fortaleza, intransigencia. Se asocia con el prestigio y la seriedad. Da
imagen de elegancia, sensacion de profundidad y perspectiva. Se utiliza mucho
en museos, galerias y colecciones para resaltar el resto de los colores. Produce un
efecto agresivo y vigoroso combinado con colores vivos como el naranja y el

rojo.

De esta misma manera, Idelfonso Grande define el color amarillo o rojo como la

estrategia genérica para las pastas de trigo (pag. 227).

Segun Luc Dupont (2004) “No es una exageracion decir que la gente no s6lo compra el

producto por si mismo, sino también por los colores que lo acompafan. El color penetra en



la mente del consumidor y puede convertirse en un estimulo directo para la venta” (Cuervo

Diez, 2012, pag. 83).

El color es lo primero que se ve y es lo que se recuerda por mas tiempo. Los valores
cromaticos condicionan el estado de animo. Pueden estimular la fantasia, ilusion o tristeza

(Alvarez Del Blanco, 2011).

Ademas, el color sirve para que el consumidor pueda identificar el producto a través de
las géndolas y pueda guiarse exclusivamente por el este, es decir, es un elemento clave en
el reconocimiento de la marca; tanto es asi, que en algunas ocasiones, el cambio de color
del envase del producto constituye una estrategia de diferenciacion del mercado (Cuervo

Diez, 2012, pag. 85).
3.4 Muestro por cuotas

Se parte por dar la definicion de muestreo, la cual es “seleccionar una pequeia parte del
grupo total con base en la cual se puede hacer una estimacion de la totalidad”

(Departamento de Agricultura, E.E.U.U, 1957, pag. 39).

Todo proceso de muestreo posee 3 pasos fundamentales: Identificar la poblacion
objetivo, seleccionar el método de muestreo y determinar el tamafio muestral (Fernandez

Nogales, 2004, pags. 153-154).

Los muestreos se dividen en dos tipos; los muestreos aleatorios o probabilisticos y los

no aleatorios 0 no probabilisticos (Fernandez Nogales, 2004, pag. 153).

- Muestreo probabilistico o aleatorio: Todos los miembros de la poblacién
poseen una probabilidad distinta de cero de ser seleccionados en la muestra, la

cual puede ser calculada de antemano. Esto es posible ya que el proceso de



muestreo es aleatorio (0 estocastico). Permite analizar y controlar las
desviaciones cometidas en las estimaciones de las caracteristicas de estudio y
realizar proyecciones de los resultados. Dentro de los tipos de muestreos
aleatorios se encuentran el muestreo aleatorio simple, sistematico, estratificado y
por conglomerado.

- Muestreo no probabilistico o0 no aleatorio: Los miembros de la poblacion no
tienen una probabilidad conocida de pertenecer a la muestra, por lo que la
eleccion de esta muestra se realiza a través de un proceso no aleatorio, que
generalmente esta a criterio del investigador. Con estos métodos no es posible
establecer una generalizacion estadistica a la totalidad de la poblacion. Dentro de
los tipos de muestreos no aleatorios se encuentran el muestreo por conveniencia,

por criterio, por cuotas y por bola de nieve.

El muestreo por cuotas consta en la realizacion en primer lugar de una estratificacion de
la muestra, que garantice la variedad de criterios de la poblacion de estudio.
Posteriormente, se realiza un muestreo por criterio (el cual se basa en el criterio o juicio del
investigador para seleccionar la muestra representativa). La estratificacion se basa en
criterios demograficos, socioecondémicos, geogréaficos, de personalidad, estilos de vida o

conducta comercial. Es el método no aleatorio méas usado en la investigacion de mercados.

3.5 Andlisis ClUster

El analisis cluster es el nombre que se le da a una variedad de métodos matematicos que
sirven para encontrar objetos que son similares en un conjunto. En vez de clasificar objetos,
estos meétodos los ordenan cuando estdn descritos como datos numéricos; entonces, los

objetos con caracteristicas similares son agrupados en el mismo conglomerado



(Romesburg, 2004, pag. 2). Asi, el analisis cllster permite descubrir asociaciones y

estructuras en datos que no son evidentes. Estos resultados pueden contribuir a la definicion

formal de un esquema de clasificacion (Villardon, s.f., pag. 2).

Existen dos métodos de clasificacién fundamentales:

Andlisis Jerarquico: La clasificacion de datos tiene un nimero creciente de clases
anidadas. Se representa graficamente a través de un dendograma, el cual es un
esquema en forma de arbol que resume el proceso de agrupacion. Los objetos
similares se conectan a través de enlaces cuya posicion en el grafico estd
determinada por el nivel de similitud/disimilitud entre los objetos (Villardon, s.f.,
pags. 2 - 4).

Analisis no jerarquico: Estos no implican la construccion de un esquema de arbol.
Los objetos se asignan a los conglomerados una vez que se ha decidido cuéntos
clusters se formaran. El método maés utilizado es el de las k — medias, en el cual en
primer lugar se selecciona el primer objeto que conformara cada conglomerado y
posteriormente se van asignando nuevos objetos segun el criterio de distancias,
buscando que la variabilidad dentro de los conglomerados sea lo menor posible, y la
variabilidad entre los grupos lo maximo posible. Es comin que los metodos

jerarquicos constituyan un paso previo a los no jerarquicos (Martinez Miranda, s.f.,

pag. 12)



3.6 Marcas Propias

3.6.1 Definicion de Marcas Propias.

Las Marcas propias, también conocidas como marcas blancas, corresponden a algin
producto perteneciente a una cadena de retail, y que es vendido exclusivamente en las
tiendas de dicha cadena. (CERET, 2014, pag. 2). La estrategia detras de estos productos
radica principalmente en su precio de venta final, el cual es sensiblemente mas bajo que la
competencia. Con esta modalidad, los duefios de las cadenas persiguen tres objetivos:
mayor control del mercado, incremento de sus ventas y fidelizacion con el cliente (Abasto,

2016).

Segun Iniesta y Agustin (2001), el minorista cuenta con tres ventajas a la hora de

comercializar una marca propia con respecto a los fabricantes convencionales:

1. Posibilidad de conseguir un contacto directo con el consumidor, posicionando el
punto de venta como un excelente medio de comunicacién para la cadena. Esto
ademas, implica un importante ahorro en campafias comunicacionales, y sin
embargo, permite alcanzar una presencia en la mente de los consumidores.

2. Controlar todas las variables de marketing del supermercado, pudiendo incidir en
las promociones, precios, ubicaciones, emplazamientos, etc.

3. Disponer de informacion de primera fuente sobre el comportamiento de compra de
los consumidores. Con esta informacion se pueden obtener datos sobre fidelidad
hacia las marcas, eficacia de las promociones, ventas cruzadas, etc (Alard

Josemaria, 2011, pag. 39).



Sin embargo, estos mismos autores, hacen especial referencia a las desventajas que

también estan asociadas a las marcas propias:

1. El proceso de branding de las marcas propias es incompleto. Las marcas propias
reciben una menor inversion publicitaria que el resto de las marcas, siendo el
merchandising su principal apoyo, una herramienta en la cual es dificil comunicar
actitudes, estilos de vida y en general asociar la marca a cualquier concepto como el
que se hace a través de una campafia publicitaria.

2. Si bien las marcas propias gozan de cierta exclusividad al estar presente solamente
en los establecimientos de la cadena, este hecho también les genera una menor
accesibilidad, y por lo tanto, una menor presencia en la mente del consumidor

(Alard Josemaria, 2011, pag. 39).

3.6.2 Historia en Chile y tendencias.

La primera empresa en Chile en crear una marca propia fue D&S, antiguo controlador
de Lider, actualmente perteneciente a Walmart Chile. La empresa, comenz6 en 1992 su
programa de marcas propias al pedirle a las compafiias de alimentos que le fabricaran y

empaquetaran productos con una marca representativa del supermercado (Emol, 2016).

Desde aquel entonces, el fendmeno de las marcas propias ha ido en un ascenso frenético.
Walmart duplicé sus productos de marcas propias en 10 afios, teniendo bajo su alero mas de
2600 productos (Emol, 2017) mientras que Cencosud posee 1200 productos bajo la misma
estrategia (Emol, 2016). Para 2011, las marcas propias tenian presencia en 77% de las
categorias que venden los supermercados y representaron, en promedio, el 10% de sus

ventas. Sin embargo, la importancia de estos productos también se refleja en el margen, el



cual puede ascender a un 60% (EI Mercurio, 2012). De hecho, el margen es el principal
motivo por el cual los supermercados entran al negocio de las marcas propias, pues los
voliumenes de compra les permiten a las cadenas negociar precios convenientes (sin
considerar también el ahorro en el gasto en publicidad). EI ahorro por producto para los
consumidores oscila entre un 5% y 30%, dependiendo de la categoria de consumo. Por otro
lado, la diferencia de precios entre una marca propia y una tradicional varia entre un 10% y

20% (La Tercera, 2016).

Ahorro porcentual: Diferencia entre
Marcas Tradicionales y Marcas Propias

Aceites v vinagres I 2
Asen IE—— M)
Arroz v legumbres  IIEESS— 5%
Salsas y Condimentos Iy 3%
Conservas I | 2%,
Lictens | 11%
Pastas y hannas S 100,

Graéfico 3: Ponderacién ahorro marcas Lider, Jumbo y Tottus (Fuente: CERET, 2014).

El factor de precios bajos de las marcas propias genera una gran elasticidad a estimulos
externos por parte de los productos. De hecho, la desaceleracién econdémica que ha
experimentado el pais en los Gltimos afios ha elevado las ventas de las marcas propias en
mas de un 50% (Emol, 2017). Otro factor externo que ha incidido en el impulso de las
marcas propias, pero en una categoria en particular, es el caso de colusion del papel tissue
entre las firmas CMPC y SCA en 2015. Segun ejecutivos, las ventas de marcas propias en
la categoria en el rubro supermercadista subieron en un 15% los dias posteriores a la

noticia. Al avanzar las semanas, el alza se estabilizo en 8% (La Tercera, 2016).



Si bien en el inicio del mercado de las marcas propias estas se asociaban a un producto
de menor calidad por sus bajos precios, dicha percepcién ha cambiado en los Gltimos afios,
ya que se han presentado productos con una calidad igual o superior al patrén de la
categoria, a menor precio, y con atributos diferenciadores e innovadores, incentivando la
competitividad (La Tercera, 2016). Esta tendencia, ha permitido diversificar las estrategias
de las marcas propias. Segun Claudio Pizarro, académico del Centro de Estudios del Retail
(CERET), perteneciente a la Universidad de Chile, las marcas propias estan haciendo un
esfuerzo por construir un posicionamiento y subir sus precios, incluso al nivel de
diferenciar a la cadena, sin perjuicio que los precios de la mayoria de las marcas propias
siguen siendo menores a los de otras marcas de su categoria. En muchos casos, otra
estrategia es la de posicionar la marca como una téactica de marketing para la cadena, sin
embargo, esta estrategia solamente sera efectiva si el producto esta alineado con la imagen
de la cadena. Una vez que el producto ha conseguido un nivel importante de fidelidad en

los clientes, la cadena comienza a subir los precios (EI Mercurio, 2012).

3.6.3 Marcas propias en Chile y categorizacion.

El CERET, define tres tipos de marcas propias para las cadenas supermercadistas, en

funcién de su posicionamiento (CERET, 2014, péag. 8):

- Primeros Precios: Productos de calidad confiable al mejor precio de la industria.
- Segmento Medio: Productos de calidad comparable a las marcas tradicionales a
un mMenor precio que estas.

- Segmento Premium: Productos de calidad superior a precio asequible.



Dada la categorizacion anterior, se identificaron las marcas propias de los cuatro

holdings supermercadistas mas grandes del pais:

Empresa/Segmento Walmart Chile Cencosud SMU | Tottus (Falabella)
Primeros Precios Acuenta Maxima Merkat Precio Uno
Medio Lider, Equate, Bgood y Parent's Choice | Santa Isabel, Jumbo, Jumbo Ready y Jumbo Home Care |  Tento Tottus
Premium Great Value y Seleccion Jumbo Artesanal y Jumbo Premium

Tabla 2: Marcas propias por holding categorizadas por segmento (Fuente: Elaboracion

propia).
3.7 Propuesta de Valor

Segln Kotler y Keller (2006), una propuesta de valor es el conjunto de beneficios,
tangibles e intangibles, que una empresa promete entregar. También la definen como “una
descripcion de la experiencia que obtendré el cliente a partir de la oferta de mercado de la

compafiia y de su relacion con el proveedor” (pag.143).

Asi mismo, Fernandez Aguado (2013) complementa que una propuesta de valor también
incluye conceptos sobre como disminuir las incomodidades que suponen la compra y el uso
del producto por parte del cliente. También entran dentro del concepto de propuesta de
valor decisiones mas clasicas como el rango o gama de productos, el mayor o menor foco
en productos o servicios, el packaging, etc. Por lo tanto, la propuesta de valor trasciende al
producto o servicio para centrarse mas en el de los beneficios o soluciones. Finalmente,
afirma que una propuesta de valor Unica y atractiva es sinénimo de un buen precio y/o buen

volumen.




4. Metodologia

El estudio de mercado se dividid en dos etapas: Investigacion exploratoria e

investigacion concluyente.

4.1 Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria tiene como objetivo definir y clarificar conceptos, tener un
conocimiento a mayor profundidad del problema y generar hipotesis o propuestas
explicativas relacionadas con el fendmeno u objeto de estudio (Lopez Sanchez, 2007, pag.

229).

Para la implementacion de esta fase exploratoria, se utilizaron fuentes primarias de
informacidn, como el registro personal de precios de las distintas marcas de spaguettis en
diversos supermercados, y fuentes secundarias, tales como los precios registrados por

internet.

Para este estudio en particular, la investigacion exploratoria tuvo como objetivo
establecer un registro de precios y colores de las distintas marcas de spaguettis y analizar la
relacion entre ambos, para obtener una validacion preliminar de la hipdétesis inicial y

complementar esta informacidon con la obtenida a través del muestreo por cuotas.

Ademas, se analizd el valor agregado existente en cada marca de spaguettis, y su
incidencia en el precio final. Finalmente, las conjeturas realizadas en la investigacion

exploratoria, se complementan con el andlisis de la investigacion concluyente.

El registro de precios y colores se realiz6 presencialmente en los supermercados. Se les
dio prioridad a los supermercados Lider, debido al enfoque del estudio en la marca propia

de la cadena. Sin embargo, en segunda instancia también se realizaron registros en los



supermercados Santa Isabel, Unimarc y Jumbo (Tottus no tiene supermercados en
Valparaiso, por lo que se excluye del analisis) de las marcas propias de estas cadenas y de
algunas marcas que estaban presentes en la pagina web de Lider (y que por lo tanto, se
pusieron en la encuesta), pero no se encontraban en el pasillo de las pastas de los
supermercados de esta cadena visitados en ese momento, ademas de algunas lineas de

productos de algunas marcas con algun tipo de valor agregado.

En adicion, se analiz6 el disefio de cada envase, como un elemento que podria brindarle
un valor agregado a la combinacion de colores. Este analisis estara basado en la Teoria del
Color, expuesta en el marco teérico, y complementariamente, apreciaciones personales. A
mismo modo complementario, se registro el pais de procedencia de algunos productos en el

caso que estos fuesen importados.

En concreto, los supermercados visitados fueron: Express de Lider Av. Brasil, Express
de Lider Av. Pedro Montt, Lider Espacio Urbano de Vifia del Mar, Santa Isabel Av. Brasil,

Unimarc Av. Brasil y Jumbo Av. Argentina.

Una vez analizadas cada una de las marcas, se analizd la industria en general, asi como
también se realiz6 una agrupacion y comparacién de las marcas en funcion de su precio,
propuesta de valor y calidad. Si bien es importante remarcar que este estudio no se centra
en la calidad de los productos, si se puede considerar la composicion de estos como parte
de la propuesta de valor, la cual no es exactamente la misma en cada una de las marcas
(recordar que el precio también es un factor dentro de la propuesta de valor de un producto,
y en el estudio se vera que los precios pueden tener diferencias considerables entre distintas

marcas). El objetivo detrds de esta agrupacion, es posteriormente, poder evaluar la



valorizacion por parte de los consumidores en funcién de los colores del envase entre

marcas que tengan propuestas de valor similares, y asi eliminar en parte ese sesgo.
4.2 Investigacién Concluyente

La investigacion concluyente consistié en la realizacién de una encuesta y su posterior
implementacion, la cual tuvo la validacion de los académicos Lionel Valenzuela, Juan
Tapia y Jorge Cea, del departamento de Ingenieria Comercial de la Universidad Técnica

Federico Santa Maria.

La confeccion de la encuesta responde un largo proceso, en el cual se crearon diversas
pre encuestas que posteriormente se fueron depurando y decantaron en el cuestionario final.
Algunas preguntas de segmentacion responden a ciertos supuestos, que sin embargo, no fue
materia central del estudio comprobarlos (y que por lo tanto no se comprobaron). Una vez
completado el muestreo, el cual se realiz6 por cuotas y de manera no probabilistica, los
datos tabulados se ingresaron al software estadistico SPSS, en el cual se realiz6 un analisis
de estadistica descriptiva y un analisis cluster con el objetivo de encontrar grupos de
consumidores con caracteristicas homogeéneas identificables (e identificar uno de ellos para
la marca Lider). Ademas, se realizé un analisis de correlacion para la comprobacién de la

hipétesis que sustenta toda la investigacion (y que se planteara en el punto 4.2.3).

De esta forma, se pudo realizar un anélisis para el mercado de los spaguettis en general,

y una conclusion final profundizada para la marca Lider.
4.2.1 Tipo de Muestreo y tamafio de la muestra.

Tal como se dijo anteriormente, el método de muestreo fue no probabilistico por cuotas.

La razon de la eleccion de esta forma de muestreo radica en las siguientes razones:



- Poblacion altamente heterogénea, lo que supone una varianza dificil de calcular.

- Limitada disponibilidad de recursos y tiempo, lo que hace dificil realizar un
proceso del tipo estocastico.

- Mayor control de los encuestados, con el objetivo de obtener la representatividad

deseada en cada uno de los estratos definidos.

Se tom6 como el universo de poblacién a muestrear todos los habitantes del Gran
Valparaiso (Valparaiso, Vifia del Mar, Con Cén, Quilpué y Villa Alemana) mayores de 18
afios, cuya poblacion total al afio 2012 era de 918.319 habitantes (MINVU, 2016), sin

embargo, para todos los efectos se considero el universo total como desconocido.

Sin perjuicio de que el estudio fue de caracter no probabilistico, se tom6 como marco de
referencia la formula para calcular el tamafio de la muestra para poblaciones infinitas y
varianza desconocida presentada por Benassini (2009):

ZixpXPXq
_ —

n

Formula 1: Férmula para el célculo del tamafio de la muestra para varianza y tamafio de la

poblacién desconocidos (Fuente: Elaboracién Propia).
En donde:
n = tamafo de la muestra.
p = probabilidad de éxito.
q = probabilidad de fracaso.

Z = estadigrafo asociado al nivel de confianza a, bajo una distribucion normal.



e = Error esperado.

De esta manera, se procedid a calcular el tamafio de la muestra con un error esperado de
un 5%; un nivel de confianza de un 95%, lo que daria un estadigrafo Z de 1,96 pero que
para efectos practicos se aproximo a 2; y probabilidades de éxito y fracaso de un 50% cada
una, ya que esos son los valores que se deben asignar a cada probabilidad cuando éstas son

desconocidas (Benassini, 2009, pag. 148).

El calculo final arrojé una muestra total de 400 personas, las cuales fueron divididas en

cuotas con el objetivo de obtener una muestra con un nivel de diversificacion deseado.

4.2.2 Cuotas de muestreo.

Las cuotas de muestreo se definieron bajo dos criterios: sexo y quintiles de ingreso.

Para el caso del sexo, este criterio se utiliz debido a la hip6tesis previa formulada de
que pudiese existir una diferencia en los gustos y preferencias entre consumidores de
distinto sexo, sin perjuicio de que las preguntas relacionadas con preferencias y actitud de
consumo se consultaron a nivel de grupo familiar. Se debe tomar en cuenta ademas, la
probabilidad de que una mayor cantidad de hombres tengan menos conocimiento de las
marcas de spaguetti que las mujeres (y de sus colores), debido a que una parte importante
de los hombres encuestados probablemente no se encarguen de las compras del hogar. Las

cuotas definidas por sexo son 50% género masculino y 50% género femenino.

Para el caso de los quintiles de ingreso, estos corresponden al ingreso per capita del
grupo familiar, y se definieron segun los deciles de ingreso entregados por la ultima
encuesta CASEN (2016). Se utilizo este criterio para definir las cuotas de muestreo debido

a la hipdtesis previa formulada de que gente de distintos quintiles tiene diferencias en su



actitud de consumo (marcas, cantidad de consumo, priorizacion de ciertos elementos del
producto a la hora de realizar la compra tales como precio, calidad disefio, etc.). De esta

manera, los quintiles de ingreso a utilizar para las cuotas de muestreo se definen en la

siguiente tabla:

Quintil de Ingreso

Ingreso per capita minimo

Ingreso per capita maximo

I $0 $ 88.646
1 $ 88.647 $ 146.042
11 $ 146.043 $221.979
1\ $221.980 $ 381.000
\Y $ 381.001 -

Tabla 3: Quintiles de ingreso segun encuesta CASEN 2015 (Fuente: Elaboracién Propia).

Sin embargo, para efectos de una mayor comprension del encuestado y de una mas facil
catalogacion de éstos en los quintiles, los montos minimos y maximos de cada rango se
aproximaron a numeros mas cerrados. Asi, los quintiles de ingresos expuestos en la

encuesta fueron los siguientes:

Quintil de Ingreso

Ingreso per capita minimo

Ingreso per capita maximo

I $0 $90.000
I $90.001 $ 150.000
11 $ 150.001 $ 220.000
\Y/ $ 220.001 $ 380.000
\Y $ 380.001 -

Tabla 4: Quintiles de ingreso per capita ajustados (Fuente: Elaboracion Propia).

Las cuotas definidas fueron de un 20% de la muestra para cada quintil. Con esta
segmentacion se logré la diversificacion socioecondémica deseada y mas adelante el estudio
mostrard que existen diferencias considerables en la actitud de compra entre gente de

quintiles distintos.



Ya con los dos criterios definidos, las cuotas por sexo y quintil de la muestra total de

400 personas quedo distribuida de la siguiente manera:

Sexo\Quintil de Ingreso I ] i v \Y/
Femenino 40 40 40 40 40
Masculino 40 40 40 40 40

Tabla 5: Cuotas de muestreo por quintil y sexo (Fuente: Elaboracién Propia).

4.2.3 Encuesta e hipdtesis previas.

La encuesta final utilizada para el estudio consistio de un total de 16 preguntas y se
estimé un maximo de 5 minutos en su aplicacion a cada persona. Segun el propdsito
utilizado para éstas, las preguntas se pueden dividir en tres tipos: Segmentacion, percepcion

y decision de compra, y percepcidn sobre la marca de estudio.

Preguntas de Segmentacién.

Tuvieron como objetivo principal la segmentacion y caracterizacion de cada persona
perteneciente a la muestra, aspectos fundamentales a la hora de realizar un analisis cluster,

asi como también el control del cumplimiento de las cuotas definidas.

e Pregunta 1: ;Cual es su sexo?

[0 Femenino
1 Masculino

La pregunta n°1 tiene como funcién principal el control de este criterio en las cuotas
definidas y se fundamenta en la hipétesis previa relacionada con el sexo descrita
anteriormente. Esta hipétesis se tomard como un simple supuesto y no serd materia de la

investigacion su aceptacion o rechazo.



Pregunta 2: ¢ A qué rango de edad ud pertenece?

18 - 25
26 — 35
36 — 45
46 - 55
56 - 65
66 0 mas

oooood

Esta pregunta se basa en el supuesto de que podrian existir diferencias en los gustos y
preferencias entre consumidores de distinto rango etario. Por ejemplo, es probable que los
rango mas jovenes puedan tener una mayor tendencia a comprar marcas con un grado de
innovacion mayor, como Vivo o Suazo, mientras que los rangos de mayor edad prefieran
marcas mas tradicionales, tales como Carozzi o Lucchetti. Sin perjuicio de que este
supuesto sea cierto o no, esta pregunta servira para la segmentacion de la muestra en el

analisis cluster.

e Pregunta 3: ;Cual es el ingreso promedio de su grupo familiar?

1 $0 - $90.000

[0 $90.001 - $150.000
0 $150.001 - $220.000
0 $220.001 - $380.000
(] Sobre $380.000

La pregunta 3 tiene como funcién controlar el segundo criterio con el cual se definieron
las cuotas de muestreo. Al igual que la pregunta 1, la hipotesis previa detrds de esta
pregunta se tomara como un supuesto el cual no sera materia de la investigacion

comprobar.



Pregunta 4: ¢ Cual es su nivel de estudios?

Educacion Escolar Incompleta
Educacion Escolar Completa
Educacion Técnica Incompleta
Educacion Técnica Completa
Educacion Superior Incompleta
Educacion Superior Completa
Postgrado Completo

ooooood

Se puede considerar esta pregunta como complementaria de la pregunta anterior, debido
a que suele existir una asociacion importante entre el nivel de estudios y el nivel de
ingresos, por lo que sirvid para identificar con mayor detalle el estrato socioeconémico del
encuestado, sobre todo en el quintil V, que se destaca por su diversidad de ingresos. Por lo
mismo, los supuestos detras de esta pregunta son analogos a los supuestos de la pregunta
anterior.
Preguntas de percepcion y decision de compra.

Se pueden considerar estas preguntas como las “preguntas objetivo” del cuestionario, ya
que tuvieron como misién describir la decision de compra de los consumidores y su

percepcion de la marca en funcién de la combinacion de colores del envase.

e Pregunta 5: ¢Es usted la persona de su grupo familiar quien realiza las
compras?

Si
No

O
O
Esta pregunta pretende identificar si la persona encuestada es la encargada de las

compras familiares. Este factor podria determinar un probable desconocimiento del

consumidor sobre marcas, precios, o los mismos colores del envase de la marca que



consume, por lo que se puede considerar como una pregunta “filtro” a la hora de realizar

ciertos analisis.

e Pregunta 6: ;Cuantas veces a la semana usted consume pastas?

gododogd
NoOo U WN RO

La pregunta 6 perfectamente se podria considerar una pregunta de segmentacion, ya que
permite generar perfiles de nivel consumo que son esenciales para el andlisis cluster. El
supuesto detrds de esta pregunta dice relacion con que el nivel de consumo de pastas (a
nivel general) varie segun estrato socioeconémico, probablemente siendo més alto en los

primeros quintiles, al ser un producto en general de bajo precio y facil acceso.

e Pregunta 7: Con respecto a los spaguettis (400 gr — 500 gr) ¢Cual es la marca

que usted mas consume?

El objetivo detras de esta pregunta es bastante simple: medir el nivel de consumo de
cada marca. A los encuestados se les present6 un listado con las 20 marcas estudiadas, con
dos variaciones. La primera, corresponde a la presencia en el listado de las marcas Parma y
San Remo por separado (en el analisis exploratorio se vera que una marca es sucesora de la
otra), mientras que la segunda dice relacion con la presentacion de las marcas Merkat y
Tento, las cuales recientemente fueron reemplazadas por la cadena SMU por Unimarc.

Ambas variaciones se hicieron para evitar la confusion del encuestado. Sin perjuicio de lo



anterior, existe una opcion abierta donde el encuestado puede anotar su marca de consumo

en caso que no aparezca en el listado.

e Pregunta 8: Ordene de mayor a menor importancia las siguientes
caracteristicas que usted toma en cuenta a la hora de comprar un producto de

la marca anteriormente sefialada.

Colores

Disefio del envase.

Precio.

Calidad del producto.

Fabricacion con elementos de Responsabilidad Social (ej: Reciclaje, produccién
sustentable, buenas practicas laborales, etc.)

ogoood

La pregunta 8 tiene como claro objetivo generar perfiles de consumo para cada marca,
en funcion de las principales motivaciones del consumidor para comprar una marca
determinada. Con esta pregunta, se pudo generar el nivel de segmentacion deseado en el
analisis cluster y ver cual es la direccién que debiese tomar la estrategia comercial de la
marca Lider. El supuesto detras de esta pregunta dice relacion con la alta probabilidad de
que las motivaciones de consumo sean distintas para distintas marcas y entre personas de

distinto estrato socioeconémico.

e Pregunta 9: Independiente de su respuesta anterior ¢Recuerda los colores del

envase de la marca seleccionada? De ser asi, favor de indicar.

O Si
1 No.

Al igual que la pregunta 5, se planed que esta pregunta sirviera como “filtro”, aunque

también pudo servir para complementar los analisis de estadistica descriptiva.



e Pregunta 10: En uno o dos atributos o adjetivos ¢ Qué sensaciones le produce la
combinacion de colores del envase de la marca seleccionada? (En caso de haber

marcado “no” en la pregunta 9, no responder)

La anterior corresponde a una pregunta abierta, en la cual el encuestado fue libre de
colocar lo que le pareciera conveniente. El tratamiento posterior de esta pregunta se realizo
a través de una agrupacion de palabras que se consideren “positivas” y otras que se
consideren “negativas”, junto con la identificacion de las palabras mdas frecuentes por
marca. De esta manera, se podra saber la percepcion cualitativa general que tienen los

consumidores de su marca seleccionada con respecto a su identidad visual.

e Pregunta 11: Con respecto a su marca seleccionada ¢ Cuénto es lo que usted

estaria dispuesto a pagar por un paquete de tallarines? (400 gr)

[0 $0 - $499

0 $500 - $999

0 $1000 — $1499
0 $1500 o0 mas.

La pregunta 11 permite identificar la valorizacion monetaria que le da el consumidor a
su marca seleccionada. Si bien esta valorizacion también depende de otros aspectos como la
propuesta de valor del spaguetti (que sin embargo, va muy de la mano con la identidad
visual), el precio del producto y el nivel socioecondmico, puede tener bastante relacion con
la percepcion visual. Sin perjuicio de que se puede encontrar una relacion entre la
valorizacion y la percepcion con las preguntas anteriores a traves de una estadistica
centralizada, se requiere generar otro tipo de preguntas para llegar a un mayor nivel de

precision.



e Pregunta 12: De 1 a 7 ¢(Qué tan atractiva considera usted que es la
combinacion de colores de la marca seleccionada? (En caso de haber marcado

“no” en la pregunta 9, no responder)

La pregunta 12 permite conocer la percepcion cuantitativa que tienen los consumidores
sobre la identidad visual de la marca seleccionada. Esta pregunta permitio realizar un
analisis de correlacion con la pregunta anterior, lo que posibilitd detectar la existencia o no
de la relacion entre la valorizacion monetaria de los consumidores y su percepcion sobre la
identidad visual. De esta manera, la comprobacion de la existencia de esta relacion se

realizd a través de una hipétesis:

H1: Existe una correlacion positiva aceptable (al menos de 0,55) entre la percepcion
promedio que tienen los consumidores de la identidad visual de una marca de spaguettis

con la valorizacién monetaria promedio por parte de éstos.

La aceptacion de esta hipdtesis sustenta las hipotesis formuladas en la investigacion

exploratoria y es la base para la realizacion del andlisis concluyente.

La razdn por la cual se intenta corroborar una correlacion simplemente aceptable y no
superior es que se entiende que existen otras variables que determinan la valorizacion
monetaria de una marca por parte de un consumidor, tales como el estrato socioeconémico,

gustos, preferencias, propuestas de valor y calidad del producto.



Preguntas sobre percepcion de la marca de estudio.

El objetivo de estas preguntas es la recoleccion de informacion para un analisis
focalizado de la marca de estudio. Las preguntas de esta seccion y sus supuestos son
analogos a los de la seccidn anterior, por lo que la mayoria de estas preguntas no requieren
de mayor explicacion. Esta seccion no debi6 ser respondida por aquellos encuestados que

eligieron a Lider como su marca de consumo en la seccién anterior.

e Pregunta 13: ¢Recuerda los colores del envase de la marca lider? De ser asi,

indicar.

Si
No.

o

e Pregunta 14: Con respecto a la marca Lider, en uno o dos sensaciones o
adjetivos ¢Qué sensaciones le produce la combinacion de colores de la marca?
(En caso de haber marcado “no” en la pregunta 13, no responder)

e Pregunta 15: De 1 a 7 ¢(Qué tan atractiva considera usted que es la
combinacion de colores de la marca Lider? (En caso de haber marcado “no” en

la pregunta 13, no responder)




e Pregunta 16: Con respecto a la marca Lider {Cuéanto es lo que usted estaria

dispuesto a pagar por un paquete de tallarines?

[0 $0 - $499

0 $500 - $999
[0 $1000 - $1499
[0 $1500 o0 mas.

Gracias a estas preguntas, se pudo realizar un analisis de estadistica comparativa de
manera profundizada entre la marca Lider y el resto de las existentes en el mercado, asi
como también la obtencion de la consideracion general y percepcion de la marca por parte
de todos los encuestados de la muestra.

4.2.4 Plan de muestreo y criterios utilizados.

Dada la diversidad de la muestra, la encuesta se tuvo que implementar bajo diferentes
formatos, canales, y espacios fisicos. El primer paso, fue identificar las caracteristicas
principales de los diferentes segmentos definidos para la muestra, sobre todo los
relacionados con el &mbito socioecondmico. Posteriormente, se utilizaron criterios de
muestreo basados en la conveniencia que decantaron en un Plan de Muestreo.
Caracterizacion de estratos socioeconomicos.

Un estudio de la fundacion Libertad y Desarrollo (La Tercera, 2017), realiza una
radiografia de los quintiles de ingreso, segin los datos entregados por la Encuesta Casen
2015. La estadistica reportada muestra que en promedio, un hogar tiene 4 integrantes y que
este nimero aumenta en los estratos mas vulnerables. El ingreso autbnomo per cépita
familiar (sin subsidios estatales) en el quintil VV es 17 veces mayor que el quintil | y es de
un promedio nacional de $299.050 ($284.381 cuando el jefe de hogar es mujer). Si este
dato se compara con la mediana (es decir, la cota maxima del decil V), la cual segun la

encuesta Casen 2015 es de $179.999, se puede comprobar a simple vista la asimetria



positiva que posee la distribucion de los ingresos autdbnomos per capita. Este factor explica
el hecho de que el primer quintil sea por lejos el estrato mas atomizado, y el quinto quintil,
el mas diverso.

Sin embargo, la diferencia entre quintiles no solamente se refleja en el nivel de ingresos,
sino que también en el nivel educacional. Segun el Informe de Desarrollo Social, del
Ministerio de Desarrollo Social (2015), si bien no existen practicamente diferencias en la
asistencia a la Educacion Basica entre quintiles, la situacion cambia cuando se trata de la
Educacion Media. La tasa neta de asistencia a la Educacion Media al 2013 es inferior al

70% en el quintil I, mientras que supera al 80% en el quintil V.
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Grafico 4: Tasa Neta y Bruta® de asistencia a Educacion Media segin quintil de ingreso
auténomo per capita del hogar al 2013 (Fuente: Ministerio de Desarrollo Social, Encuesta

Casen 2013).

3 Tasa neta de asistencia a la Educacion Media: Numero total de adolescentes de 14
a 17 afios que asisten a la educacion media dividido por la poblacién total de 14 a
17 afos.

Tasa bruta de asistencia a la Educacién Media: NUmero total de adolescentes que
asisten a la educacion media dividido por la poblacién de 14 a 17 afios.



Desde el punto de vista de la habitabilidad, las diferencias entre quintiles también son
sustanciales. Un indicador clave es el indice de hacinamiento (razén entre el nUmero de
personas del hogar y numero de dormitorios de uso exclusivo). ElI Ministerio de Desarrollo
Social define tres niveles de hacinamiento: Medio (2,5 a 3,4 personas por dormitorio), Alto
(3,5 a 4,9 personas por dormitorio) y Critico (5 personas 0 méas por dormitorio). Al afio
2013, el quintil I era el estrato con mayor hacinamiento en sus tres niveles, y contaba con

una cantidad 10 veces superior de hogares hacinados con respecto al quintil V.

20,0
18,0
16,0 -
14,0 -
12,0
10,0
8,0
60 -
40 -

2,0 -

0,0

Total
W Hacinamiento critico
W Hacinamiento alto

W Hacinamiento medio

Gréfico 5: Hogares por categoria de indice de hacinamiento segun quintil de ingreso

auténomo al 2013 (Fuente: Ministerio de Desarrollo Social, Encuesta Casen 2013).

Finalmente, esta diferencia entre ingresos, nivel educacional, habitabilidad, asi como
otros aspectos que no han sido presentados, explican los mayores montos de subsidios
monetarios asignados para los primeros quintiles. Segun la encuesta Casen 2015, los
subsidios monetarios promedio asignados para el quintil I superan en mas de 10 veces a los

asignados para el quintil V.



Quintil | ] 1] 1V V
Subsidio Monetario Promedio | $59.851 | $33.296 | $22.194 | $13.456 $5.846

Tabla 6: Subsidios monetarios promedio por quintil de ingreso autbnomo segln Encuesta

Casen 2015 (Fuente: Elaboracion Propia).

Estas son las caracteristicas mas importantes por quintil segin el antes mencionado

estudio de Libertad y Desarrollo:

e Quintil 1.

Es el estrato donde mas se trabaja por cuenta propia (un 34%) y donde menos
asalariados existen (un 65%). El 48,2% de los hogares tiene trabajo, el empleo dura 6,5
afios (1 aflo menos que el promedio pais) y el ingreso per capita promedio es de $50.591.
Ademas, es el estrato con mas pensionados (619.902 personas) con una edad promedio de
75 afios en hombres y 73,4 en mujeres. Las pensiones sin Pilar Solidario en este quintil

promedian $132.776.

e Quintil 1.

Son el segundo grupo que mas trabaja por cuenta propia (22%). El 77% es asalariado y
el empleo dura 6,6 afios promedio. E 65,1% de los hogares tiene trabajo cuando el jefe de
hogar es hombre y el 51,5% cuando es mujer, siendo el ingreso per cépita promedio de
$116.477. El estudio explica que este estrato es el que tiene mas riesgo de caer en la
pobreza, pues se trata de hogares que han dejado de serlo o siempre han estado al borde y
que se han visto fuertemente afectados por la pérdida de empleo o ingreso principal,
enfermedad costosa, o cambios en la propiedad en la que viven. 559.249 pensionados

pertenecen a este estrato, los cuales pensionan en promedio (sin Pilar Solidario) $132.776.



e Quintil I11.

Se puede considerar a este estrato como la tradicional “clase media”. EI 18% trabaja por
cuenta propia y el 81% es asalariado. EI empleo dura 7 afios promedio, y la tasa de
ocupacion del jefe de hogar es de 69% si es hombre y 54% si es mujer. El ingreso per
capita promedio es de $180.765; esta cifra demuestra que a partir de este estrato la
desigualdad se acentla, ya que es un 55% mayor que el quintil anterior y 3,6 veces mayor
que el quintil 1. Ademas, este es el segundo estrato con mas pensionados (564.216
personas), con una pension promedio sin Pilar Solidario de $154.366. A partir de este

quintil se puede considerar a la persona como “no vulnerable”.

e Quintil IV,

Segun el estudio de LyD, los hogares de este quintil se pueden considerar como
“acomodados”, ya que solamente el 16% trabaja por cuenta propia, el 82% es asalariado y
el 2,5% es empleador. ElI empleo dura 7,8 afios (superando el promedio pais), y el 77% de
los jefes de hogar tiene trabajo (65% si es mujer). El ingreso autbnomo per capita promedio
es de $288.086; 5,7 veces superior al quintil I. Ademas, a diferencia de los dos primeros
quintiles, los cuales cuentan solamente con una cobertura de seguros estatales en materia de
salud, vivienda, educacion y empleo, el quintil IV cuenta con una red de cobertura
adicional de indole privada. En materia de pensiones, este estrato es el segundo con menor
cantidad de pensionados (526.485), y cuenta con una pensién promedio de $231.640, un

74% mayor que el quintil 1.



e Quintil V.

En este estrato todas las variables se distancian drasticamente al resto. EI 79% de los
jefes de hogar son asalariados, un 15% trabaja por cuenta propia, y el 5,6% es empleador
(duplicando al quintil anterior). EI empleo dura 9,1 afios en promedio y el ingreso
autonomo per cépita es de $859.330, triplicando al quintil IV. Ademas, este quintil
concentra el menor nimero de personas (2,8 millones). Es el estrato con menos
pensionados (421.984), con una pension promedio de $412.120, un 78% mayor que el
quintil anterior. En adicion, tal como se dijo anteriormente, el quintil \V es por lejos el mas
diverso, dado que en este estrato se puede encontrar personas con un ingreso bruto cercano
a los $450.000 (el cual es considerado como medio-alto) y que vivan solas, o jefes de hogar
con ingresos superiores a $2.400.000, perteneciendo al 5% maés rico del pais (PNUD,
2014). Esta caracteristica se puede visualizar en la diferencia en los ingresos per cépita
promedio de los deciles IX y X entregados por la Encuesta Casen 2015, donde el ingreso
promedio del decil X ($1.241.962) es 2,6 veces superior al ingreso promedio del decil X

($476.613).
Plan, formatos e instancias de muestreo.

La encuesta principalmente se realiz6 en dos formatos: presencial y no presencial. En
una primera instancia, se impulsd la encuesta de forma no presencial y en segunda

instancia, de forma presencial. Ambos formatos se detallan a continuacion:
Formato no presencial.

Este formato se dividid en dos instancias: encuesta online y encuesta telefénica.



1. Encuesta Online:

Para aplicar el muestreo bajo este formato, en primer lugar se traspasé la encuesta a la
plataforma digital de formularios de Google. Al realizar el traspaso, debido a la
configuracién de la plataforma y para facilitar el andlisis estadistico, se realizaron los

siguientes cambios:

- Enla pregunta 3, fue necesario definir una cota superior para el quinto quintil, la
cual fue de un ingreso autonomo per cépita de $2.000.000. Se definid este monto
al considerarse lo suficientemente alto, como para tener muy pocas
probabilidades de ser superado.

- La pregunta 9 tuvo que dividirse en dos; una que le pregunta al encuestado si
recuerda el color del envase de la marca seleccionada (dicotdmica) y una
segunda pregunta que le pide al encuestado indicar los colores en caso de que los
recuerde (pregunta abierta).

- En la pregunta 11, fue necesario definir una cota superior al ultimo rango de
precios definidos, la cual fue de $2.000.

- Enlapregunta 13, se tuvo que realizar el mismo cambio que la pregunta 9.

- La pregunta 16 sufri6 el mismo cambio que la pregunta 11.

De esta manera, la encuesta digital quedé con un total de 18 preguntas, y en la cual se
tuvo que definir cuales serian obligatorias para responder por el encuestado, segun la forma

en como estaba configurada la encuesta.



8.- Ordene de mayor a menor importancia las siguientes caracteristicas que
usted toma en cuenta a la hora de comprar un producto de la marca
anteriormente sefialada. (1 primera prioridad, 5 Ultima prioridad)

Fabricacion con elementos de

Soloies Disefo del Precio Calidad del Responsabilidad Social (ej:
Envase Producto Reciclaje, produccion

sustentable, etc)

Figura 2: Preguntas 8 y 9 (esta ultima dividida en dos) en la plataforma de formularios de

Google (Fuente: Imagen de pantalla).

La encuesta online se difundié por redes sociales, particularmente Facebook.
Aproximadamente un 30% de la muestra total se realizO por este formato y consistio
principalmente en encuestados pertenecientes a los quintiles IV y V (aunque también hubo
encuestados pertenecientes a quintiles inferiores) de los rangos etarios 18-25 y 26-35 de
niveles educaciones superior incompleta, superior completa, y post titulo completo. Cerca
del 20% de los formularios respondidos en esta instancia tuvo algun tipo de error que
principalmente se debieron a la mala comprension de una pregunta o a la falta de respuesta
de alguna de éstas. Una vez que las cuotas correspondientes a estas encuestas fallidas
fueron cumplidas (por sexo y quintil), éstas fueron reemplazadas por otras encuestas que si
se respondieron de forma correcta y que pertenecian a la misma cuota. Se utilizo el criterio

de orden de llegada, por lo que constituyo un proceso completamente aleatorio.



2. Encuesta Telefonica:

La encuesta telefonica se realizd bajo un criterio de conveniencia, acudiendo a gente
cercana y familiares. Cerca de un 15% de la muestra total se realizd bajo esta modalidad, y
consistio principalmente en encuestados pertenecientes a los quintiles 1ll, IV y V, de un
rango etario sobre los 45 afios y de un nivel educacional de educacion escolar completa y
superior completa. A medida que el encuestado iba respondiendo, se llenaba de forma

inmediata el formulario de Google, sin tener la necesidad de utilizar papel.

Formato presencial.

Dado que bajo el formato no presencial se cubrio casi en su totalidad los quintiles IV y
V, se realiz6 un plan de muestreo presencial focalizado en la obtencion de los tres primeros
quintiles. Para este formato se utilizaron encuestas en formato impreso, cuyas respuestas
obtenidas se traspasaron posteriormente a la plataforma de Google. El formato presencial

de muestreo se realizd bajo dos instancias, las cuales se detallan a continuacion.

1. Universidades:

Esta instancia consistio en encuestar al personal del aseo, seguridad y afines (personal
de centros de fotocopiado, recepcionistas, etc.) de buena parte de los establecimientos de
educacién superior y centros de formacion técnica emplazados en el Gran Valparaiso. Se
acudié a estos lugares debido a la comodidad para encuestar, seguridad, y mayor

disposicion de las personas a responder encuestas al tratarse de recintos académicos.

Los recintos en los cuales se aplicd la encuesta fueron los siguientes: Universidad
Técnica Federico Santa Maria (Casa Central y Sede José Miguel Carrera), Universidad de

Playa Ancha (Casa Central, Biblioteca Central y Facultad de Ciencias de la Salud),



Universidad de Valparaiso (Casa Central), Pontificia Universidad Catolica de Valparaiso
(Casa Central, Campus Gimpert, y Facultad de Ingenieria), Universidad de la Américas,
Universidad Vifa del Mar (Campus Rodelillo), Universidad Andrés Bello, Universidad
Santo Tomas (Sede 1 Norte y Limonares), Duoc UC (Sede Cousifio, Sede Av Brasil y Sede
Vifia del Mar), INACAP e Instituto AIEP (Sede EI Puerto, Sede Vifia del Mar y Sede Mall

Marina Arauco).

Aproximadamente el 45% de la muestra se realiz en esta instancia, acaparando
principalmente personas pertenecientes a los quintiles I, I, y Ill, de un rango etario entre
los 26 y 55 afios y de niveles educacionales de educacion escolar incompleta, educacién
escolar completa y técnico completo. En esta instancia, por primera vez, se vio un
desequilibrio entre géneros, siendo cerca del 65% de las personas encuestadas, mujeres.
Ademas, la tasa de encuestas fallidas fue nula, debido que al tratarse de encuestas

presenciales, se realiz6 un control minucioso por parte del encuestador.

2. Municipalidad de Valparaiso:

Como ultima instancia, se acudio a terminar el muestreo en el edificio administrativo de
la Municipalidad de Valparaiso; lugar en el cual en su primer piso existe un centro de
atencion a la ciudadania. Se decidio realizar la encuesta en este lugar debido a que es
comdun la asistencia de gente de estratos socioecondmicos bajos, con el objetivo de realizar
tramites para la obtencion de beneficios sociales. Cerca del 10% de la muestra total se
realizd en esta instancia, consistiendo principalmente gente perteneciente a los quintiles | y
I1, de niveles educacionales de educacion escolar incompleta y escolar completa, y mayores

a 55 afos. Se hizo un especial énfasis al muestreo de hombres.



Una vez finalizado el muestreo, y dado que se contaba con un buen nimero de encuestas
realizadas sobrantes en formato fisico, se procedié a realizar un reemplazo de 25 encuestas
con el objetivo de nivelar en parte los rangos etarios y niveles educacionales, debido a que
el muestreo total tenia una presencia desproporcionada de estudiantes universitarios.
Exceptuando por la variable de los ingresos autbnomos per capita y el sexo, este proceso se
realiz6 de forma completamente aleatoria, sin ningun énfasis en las otras preguntas de la
encuesta. De esta manera, se elimind un posible sesgo en el andlisis final, tratando de

obtener una muestra lo mas diversificada posible.
4.2.5 Andlisis Estadistico.

Una vez finalizado el muestreo, los datos tabulados en Excel se descargaron de la
plataforma de Google, y fueron ingresados al software estadistico SPSS. Posteriormente, se
depur6 la matriz de datos, proceso que consistio principalmente en la creacion de nuevas
variables (cuyos valores se obtuvieron reclasificando o recalculando los datos muestreados)
y la numeracion de las variables nominales. El anlisis estadistico se pudo realizar una vez
que la matriz de datos estuvo completamente depurada. Este analisis se dividio en las

siguientes secciones:

I.  Caracteristicas Generales de la muestra: Se entregd estadistica descriptiva sobre
las caracteristicas de la muestra, sobre todo la correspondiente a los rangos etarios y
nivel de estudios.

Il. Resultados y Estadisticas Generales: Se entreg0 estadistica descriptiva sobre el
consumo de cada marca analizada, asi como también sobre el comportamiento del
consumidor (Nivel de consumo de pastas semanal, prioridades a la hora de comprar

spaguettis, precios promedio que los consumidores estan dispuestos a pagar, etc.)



V.

VI.

Prueba de Hipotesis: Se realizo un analisis de correlacion entre las preguntas 11 y
12 de la encuesta.

Analisis por Categoria: Se realiz6 un analisis estadistico por categoria de marcas
de spaguettis, las cuales fueron definidas en la fase exploratoria. Entre las
caracteristicas mas importantes analizadas en esta instancia estan la valorizacion
monetaria por parte de los consumidores, la percepcion que tienen sobre la
combinacion de colores y su actitud de compra para cada marca.

Analisis cluster: Se realizd un analisis cluster con el objetivo de segmentar la
muestra, para posteriormente proponer el conglomerado mas adecuado para la
marca Lider. De manera exploratoria, se realizo un analisis jerarquico a través de un
dendograma, para asi poder encontrar la cantidad de clisters Optimos para la
muestra. Posteriormente, se realizd un analisis cluster no jerarquico a través del
método de k — medias.

Analisis para la marca Lider: Se realizd un andlisis de estadistica descriptiva
profundizado para Lider. Seguido a lo anterior, se analizé su estrategia comercial,
con el fin de proponer un conjunto de medidas para mejorarla junto con un mix de

colores para el envase.



5. Desarrollo del estudio

5.1 Investigacion Exploratoria

5.1.1 Andlisis individual de las marcas.

A continuacion se presentaran las marcas que se consultaran en la encuesta,
pertenecientes al mercado de los spaguettis, junto con sus variedades, precios, colores,

disefio de envase y lineas de productos con algun tipo de valor agregado.

Carozzi.

Marca tradicional de pastas en Chile, la cual pertenece al holding homoénimo Empresas
Carozzi S.A, cuya existencia data de 1898 y tiene bajo a su alero cuatro marcas de pastas y
otras pertenecientes a diversos rubros alimenticios (Carozzi, s.f.). La empresa fue pionera
en el mercado de las pastas en Chile con la marca Carozzi y actualmente junto a todas sus

marcas controla casi el 50% de la industria (El Pais, 2016).

Figura 3: Envase de spaguettis n° 5% marca Carozzi de 400 gr (Fuente: Carozzi, s.f.).

4 Los envases Yy precios de spaguettis son idénticos para sus versiones n°5, 77, 78,
87, 88, en la cual la diferencia del producto es el grosor. Este comportamiento se
repite para todas las marcas a analizar.



e Precio observado en supermercado Lider: $640°.

Se puede notar que el envase tiene un disefio simple pero bastante llamativo y
caracteristico. Los colores rojo y blanco generan el contraste suficiente para llamar la
atencion del consumidor, y esto combinado con el disefio que emula a un “mantel italiano”,
asocia de forma muy precisa el envase con el producto, generando en el consumidor los
deseos de comer. Se debe recordar ademas, que el color rojo es uno de los mas llamativos,

y es capaz de generar deseos intensos en el consumidor.
Lineas de producto con valor agregado.

- Spaguettis con espinaca:

tallarines 87 |

espinoca

Figura 4: Envase de spaguettis con espinaca n°87 marca Carozzi de 400 gr (Fuente:
Carozzi, s.f.).
e Precio observado en supermercado Lider: $690

e Diferencia con producto base: $50

s Todos los precios fueron registrados al mes de Julio de 2017.



e Porcentaje de aumento respecto a producto base: 7,8%

En este caso, se puede notar que el envase estd dividido en dos secciones. La parte
superior tiene el ya clasico y caracteristico disefio del “mantel italiano” explicado
anteriormente. Por otro lado, la parte inferior, la cual abarca la mayoria del envase, posee
un color verde estandar combinado con un verde mas oscuro. El verde estandar puede
generar en el consumidor una sensacion de seguridad, de que el producto es natural y mas
saludable. El verde oscuro por su lado, tiene la clara intencién de emular el color de la
espinaca, intencion que se ve reforzada con la foto del vegetal en la parte inferior. Este
producto puede que sea mayormente valorado por parte de los consumidores, sin embargo,

la totalidad de la poblacién no es amante de la espinaca.

- Spaguettis Tricolori:

Figura 5: Envase de spaguettis Tricolori n°5 marca Carozzi de 400 gr (Fuente: Carozzi,

s.f).

e Precio observado en supermercado Lider: $690

e Diferencia con producto base: $50



e Porcentaje de aumento respecto a producto base: 7,8%

Este producto posee una combinacion de spaguettis clasicos, con espinaca, Yy
saborizados con tomate. Se puede apreciar que en la parte superior del envase se vuelve a
repetir el disefio del “mantel italiano”, que ya se ha vuelto un elemento distintivo de la
marca. En la parte inferior se distinguen tres colores: el rojo anaranjado, que es muy
Ilamativo y que emula en parte al tomate; el verde claro, que como se explico anteriormente
puede representar seguridad, vitalidad y de naturalidad del producto, ademas de tratar de
representar a la espinaca; y el rojo oscuro, que es muy caracteristico de la industria y que

puede representar un plato de spaguettis con salsa bolofiesa.

- Spaguetti Integral:

SPAGHETTI
Integral

Figura 6: Envase de spaguettis integrales n°5 marca Carozzi de 250 gr (Fuente: Lider, s.f.).

e Precio observado en supermercado Lider: $590
e Precio proporcional a envase estandar de 400 gr: $944

e Diferencia con producto base: $304



e Porcentaje de aumento respecto a producto base: 47,5%

Si bien el envase en su parte superior e inferior sigue teniendo el caracteristico disefio de
la marca del “mantel italiano”, el clasico color rojo cambia a un marrén rojizo. Este color,
el cual es caracteristico de este tipo de linea de productos integrales, puede producir, al
igual que el verde, una sensacion de estabilidad en el consumidor. Ademas, el marron
rojizo representa a la cosecha, lo que hace entregar un mensaje al consumidor de que el
producto es sano y natural. Este mensaje se ve reforzado por un disefio de una hoja de trigo

en el centro del envase.

Es importante recalcar ademas, que esta linea de productos se fabrica e importa desde

Peru.

En general, la marca Carozzi posee una clara ventaja con respecto a sus competidoras a
la hora de la valorizacion de sus productos por parte de los consumidores. La marca es
considerada la mas tradicional del mercado, y posee disefios y colores que son propios de la
industria y que generan un incentivo sensorial a la hora de la decisién de compra, sin
perjuicio de que cada linea de productos tiene su propio color y disefio caracteristico que se

subyace del disefio genérico de la marca.

Lucchetti.

Marca tradicional de pastas en Chile, perteneciente al holding Tresmontes Lucchetti
S.A. La marca se formo en 1904 (Lucchetti, s.f.), y en 2003 fue comprada por el holding
alimenticio Corpora TresMontes, perteneciente a la familia Ibafiez (Cooperativa, 2003),
transaccion la cual llevé al holding a su nombre actual. En 2013, el holding fue adquirido

por la firma colombiana Nutresa (EI Economista, 2013). La empresa actualmente tiene dos



marcas en el mercado de las pastas y al afio 2011 controlaba el 33,5% del mercado

(Ameérica Economia, 2011).

Figura 7: Envase de spaguettis n°5 marca Lucchetti de 400 gr (Fuente: Lucchetti, s.f.).

e Precio observado en supermercado Lider: $600

En el envase resaltan dos colores, el rojo intenso, el cual es propio de la industria, y que
puede provocar deseos intensos de su consumo, y el azul, en forma de una estrecha banda
vertical que cruza todo el envase. La decision detrds de esta banda azul es al menos,
cuestionable, ya que el color no aparece en el logo de la marca y este no es del todo

recomendable en productos alimenticios, ya que es un supresor del apetito.

Sin perjuicio de que el realce del color azul es marginal, este podria afectar en la
percepcion de la marca en las personas y su valorizacion, sobretodo en comparacion con

Carozzi, principal competencia y con la cual posee una propuesta de valor similar.



Lineas de producto con valor agregado.

- Spaguetti Tr3s:

Figura 8: Envase de spaguettis n°5 Tr3s vegetales marca Lucchetti de 400 gr (Fuente:

Lucchetti, s.f.).

e Precio observado en supermercado Lider: $640
e Diferencia con producto base: $40

e Porcentaje de aumento respecto a producto base: 6,7%

El envase de esta linea de productos, la cual es homdloga al spaguetti tricolori de
Carozzi, posee un disefio y combinacion de colores bastante mas atractiva que el producto
base. El verde oscuro, el cual es un color caracteristico de la industria, puede generar
sentimientos de vitalidad, estabilidad, salud y de que el producto es natural, ademas de
representar a la espinaca. EI amarillo por su parte, es un color ideal para las comidas, ya

que puede provocar alegria y felicidad, ademas de representar bastante bien al trigo.



- Spaguetti Integral:
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Figura 9: Envase de spaguettis integrales n°5 marca Lucchetti de 400 gr (Fuente:

Lucchetti, s.f.).

e Precio observado en supermercado Lider: $630
e Diferencia con producto base: $30

e Porcentaje de aumento respecto a producto base: 5%

Este caso es bastante Ilamativo, debido a que la diferencia de precios proporcional con el
producto de la misma linea de la principal competencia (Carozzi), es de $314, casi un 50%,
siendo que los ingredientes de los productos son exactamente los mismos: sémola de trigo
duro, salvado de trigo, niacina, hierro, tiamina y riboflavina®. Esta amplia diferencia de
precios podria verse explicada con el pobre disefio del envase, que si bien intenta apostar a
que se luzca el color del producto, el color blanco del envase no ayuda en demasia a la hora
de llamar la atencién al consumidor, por lo que no representa ningun estimulo sensorial y

no aporta mucho a la valorizacion del producto.

¢ Registrado presencialmente en el supermercado.



En general, la marca Lucchetti, salvo la linea de spaguettis integrales, posee una
propuesta de colores y disefio bastante atractiva, pero siempre por debajo de la marca
Carozzi, su principal competidora (el caso de los spaguettis integrales es el mas evidente).
Sera motivo de la investigacion concluyente verificar si esta diferencia se ve valorizada por

parte de los consumidores.
Trattoria.

Trattoria es una marca perteneciente al holding Carozzi, que apuesta por un concepto de
pasta gourmet al huevo, con una presentacion del producto y del envase bastante méas

atractiva que lo estandar.

Figura 10: Envase de spaguettis 87 al huevo marca Trattoria de 400 gr (Fuente: Trattoria,

s.f.).
e Precio observado en supermercado Lider: $680

La marca tiene un disefio bastante atractivo. El negro puede provocar la sensacion de
que el producto es elegante, de buena calidad, y le da un prestigio a la marca. Ademas,

permite resaltar el color amarillo del spaguetti, agregandole un poder sensorial mayor al



envase. Estos aspectos se complementan con el disefio del nombre de la marca, que posee
detalles finos que entregan una sensacion de que el producto es gourmet, y el disefio del

huevo con el trigo, que entregan un mensaje de que el producto es natural y sano.

Talliani.

La marca Talliani pertenece al holding Tresmontes Lucchetti, y posee una propuesta de
valor muy similar a Trattoria, siendo una linea de spaguettis al huevo bajo un concepto

gourmet.

Figura 11: Envase de spaguettis n°5 al huevo marca Talliani de 400 gr (Fuente: Talliani,

s.f.).

e Precio observado en supermercado Lider: $680

Mas alla de la similitud de las propuestas de valor, se puede observar que el envase de
Talliani es menos atractivo que el de Trattoria, al menos desde el punto de vista del color.
Tal como se ha dicho anteriormente, el azul no es el color mas indicado para las comidas,
debido a que es un supresor del apetito; sin embargo, se entiende que el color va en funcion

con el color de la marca. No obstante, el envase también tiene elementos positivos. Las



bandas y el cuadro dorado pueden generan una sensacion de prestigio de la marca en el

consumidor, al igual que el atractivo disefio de la mujer en la parte superior.

Lineas de productos con valor agregado.

- Spaguetti Artesana:

Figura 12: Envase de spaguettis Artesana 78 marca Talliani de 400 gr (Fuente: Talliani,

s.f.).

e Precio observado en supermercado Santa Isabel”: $739
e Precio observado producto base en supermercado Santa Isabel: $739
e Diferencia de precio con respecto a producto base: 0$

e Porcentaje de aumento respecto a producto base: 0%

Talliani (s.f.) define esta linea de productos como “pastas que memoran la antigua

tradicion italiana, utilizando moldes de bronce en su elaboracion, los que entregan una

7 El producto no fue encontrado en el pasillo de las pastas en el supermercado
Lider, por lo que el precio fue registrado en el supermercado Santa Isabel, junto
con el precio del producto base para realizar el analisis de contraste.



textura ligeramente rugosa, permitiendo que la salsa se adhiera de mejor manera a las

pastas, creando una nueva e inigualable experiencia para tu paladar”.

Con respecto al envase, si bien el celeste es un color que subyace del azul, y que por lo
tanto, tampoco es el adecuado para la industria, si puede provocar una mayor atraccion para
el consumidor. Ademas de los atractivos cuadros y bandas doradas, se puede apreciar que el
envase intenta destacar en buena medida el color de la pasta, la cual es llamativa y distinta

al tipico color ambar del spaguetti.

Malloa.

Malloa es una marca tradicional chilena de productos alimenticios nacida en 1915 en la
localidad de Malloa (Malloa, s.f.). Si bien la marca es ampliamente reconocida en el rubro
alimenticio, sobre todo en el de las salsas de tomate, su insercion en el mercado de las
pastas se produjo en 2016 (BioBio, 2016), siendo la marca mas joven que se considerara
dentro del estudio. Actualmente el negocio es propiedad del holding britanico-holandés

Unilever (Malloa, s.f.).
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Figura 13: Envase de spaguetti n°5 marca Malloa de 400 gr (Fuente: Malloa, s.f.).

e Precio observado supermercado Lider (500 mg): $700

e Precio observado supermercado Santa Isabel (400 mg): $659

Se debe destacar que en el supermercado Lider, la marca se encontraba con un precio
especial de promocién en un formato de 500 mg, lo que probablemente puede ser una
estrategia de la empresa para ingresar de forma mas agresiva al mercado. Con respecto al
envase, en su parte superior posee un rojo intenso, color que como ya se ha dicho antes, es
caracteristico de la industria y que puede provocar emociones intensas en el consumidor.
Ademas, en la esquina superior derecha resalta el color amarillo, el cual tiene la clara
intencion de llamar la atencion del comprador. EI amarillo es un color que se suele asociar
a los alimentos. En la parte inferior, se puede apreciar la foto de un plato de spaguettis con
salsa bolognesa, la cual tiene la clara intencidon de generar la sensacion de apetito en el
consumidor, ademas de intentar asociar la pasta con el producto estrella de la marca, la
salsa de tomate. Ademas, el envase posee el disefio de una hoja verde, que puede provocar

una persepcién en el consumidor de que el producto es sano y natural.



Se debe destacar que es probable que la investigacion concluyente arroje un bajisimo
consumo hacia esta marca, asi como un probable alto desconocimiento de sus colores,

debido a su reciente insercion en el mercado.
Vivo.

Vivo es una marca alimenticia perteneciente al holding Carozzi, con una propuesta de
valor basada en productos méas sanos, reducidos en azlcar y con una fuerte responsabilidad
social. Tanto en los envases de sus productos, como en su sitio web, la marca remarca que
su produccion tiene un sello sustentable, a través de una certificacion internacional,
cumpliendo con aspectos tales como la disminucion del uso de agua potable, reduccion del
uso de combustibles fosiles, aminoracion del consumo energético, transporte seguro para
los trabajadores, reciclaje de desperdicios de la construccion, entre otros (Vivo, s.f.). La
marca posee una variada gama de productos: pastas, galletas, postres, pulpas, cereales,

néctares, salsas, jugos y mermeladas.

Figura 14: Envase de spaguettis n°5 marca Vivo de 350 gr (Fuente: Vivo, s.f.).



e Precio observado en supermercado Lider (350 gr): $620

e Precio proporcional a envase estandar de 400 gr: $708

Vivo posee un envase atractivo para el consumidor, con una combinacion de blanco con
un verde claro, el cual puede generar estabilidad y seguridad en el consumidor, junto con
una persepcion de que el producto es sano y natural. Este mensaje se refuerza con distintos
logos que intentan resaltar la calidad del producto (multigrano, fuente de fibra y proteinas)
y su produccién sustentable. Ademas, en su parte inferior, el envase tiene el cléasico disefio
del “mantel italiano”, el cual esta justamente debajo del logo del holding y de la marca de
cabecera. Este detalle, el cual no se repite en otras marcas del holding, probablemente se
deba a que Carozzi quiera que se asocie el holding con los elementos de valor agregado de

Vivo (producto sano, produccion sustentable, etc).

Lineas de productos con valor agregado.

- Spaguetti sin gluten:

Figura 15: Envase de spaguetti sin gluten marca Vivo de 250 gr (Fuente: Vivo, s.f.).



e Precio observado en supermercado Lider: $1490
e Precio proporcional a envase estandar de 400 gr: $2384
e Diferencia proporcional de precio con respecto a producto base: $1676

e Porcentaje de aumento entre precios proporcionales: 236,7%

Porcentaje de aumento entre precios no proporcionales: 140,3%

Vivo es una de las tres marcas presentes en el mercado que comercializa spaguetti sin
gluten, y la Unica que produce esta linea en Chile. Este hecho no es al azar, ya que
comercializar una linea de pastas sin gluten con la marca Vivo, fortalece el mensaje inicial

de la marca de producto sano, natural y premium.

Con respecto al envase, los colores y el disefio del spaguetti sin gluten no varia mucho
con respecto al producto base. En la parte inferior, donde se resalta el disefio del “mantel
italiano”, se reemplaza el color verde con un color amarillo, el cual, como se ha dicho
antes, es un color ideal para los alimentos, ya que representa la felicidad, llama la atencién,

y en cierta medida, también puede representar la cosecha.

En general, el disefio y los colores de los envases de Vivo son bastante atractivos, sin
embargo, es probable que la valoracién de la marca por parte de los consumidores esté
fuertemente impulsada por el nivel de valor agregado (el cual es mayor que la mayoria de
las otras marcas chilenas) que tiene la propuesta de valor de la marca, el cual se compone
por factores como la produccion sustentable, los ingredientes multigranos, la linea de
spaguettis sin gluten, etc. Ademas, probablemente, la mayor parte de los consumidores de
esta marca pertenezcan a un estrato socioeconomico acomodado, dada la alta propuesta de

valor de la marca que incide en un precio mas elevado.



Suazo.

Suazo es una marca especializada en pastas y productos relacionados, siendo la unica
marca de la empresa Suazo Hermanos Ltda. La firma nacié en 1939 en Curico, ciudad en la
cual estan su planta productiva y oficinas generales (Suazo, s.f.). La marca indica en sus
envases que sus productos son sin colorantes, preservantes ni saborizantes y en el mercado
particular de los spaguettis, es la que posee la mayor variedad de productos: Tallarines
convencionales, spaguetti al huevo, spaguetti integral, integral chia, integral avena, integral
quinua, spaguetti sabor circuma del norte, espinacas del huerto, hierbas del sur, merkén de

la araucania, pesto de la casa y setas del bosque.
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Figura 16: Envase de spaguetti n°5 marca Suazo de 400 gr (Fuente: Suazo, s.f.).
e Precio observado en supermercado Jumbo®: $589

Suazo tiene una propuesta de colores distinta al resto de los envases. El disefio propuesto
es bastante minimalista, donde simplemente destaca el logo de la marca. Mas alla de las
letras que describen el producto, el envase es completamente transparente. A simple vista,

este disefio tan pulcro puede ser poco atractivo para el consumidor, sin embargo, puede

¢ 8 E| producto no fue encontrado en el pasillo de las pastas en el supermercado
Lider, por lo que el precio fue registrado en el supermercado Jumbo.



producir sensaciones de transparencia y confianza, debido a que el comprador tiene un
contacto directo con la pasta, pudiendo testear, al menos visualmente, su calidad. Este
concepto también se complementa con el intento de Suazo de comunicar en sus envases la
calidad superior de sus productos. Paralelamente, se puede interpretar la transparencia del
envase como un intento de la marca para potenciar su marca visuamente a través del color

del spaguetti y no de otros estimulos visuales externos.
Lineas de productos con valor agregado.

Como se indicé anteriormente, Suazo es la marca que tiene mas lineas de productos del
mercado, y su estrategia con respecto el envase es resaltar el color de la pasta, a través de la
transparencia del envase. Es por eso que Suazo se ha preocupado de crear productos
innovadores (a traves de la linea de sabores étnicos) con colores atractivos, y que sean

caracteristicos de cada linea de producto.

Figura 17: Envase de spaguettis Merkén de la Araucania marca Suazo de 400 gr

(Fuente: Suazo, s.f.).
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Figura 18: Envase de spaguettis Setas del Bosque marca Suazo de 400 gr (Fuente:

Suazo, s.f.).

Se puede apreciar en estos dos ejemplos, que las pastas poseen colores atractivos
caracteristicos de cada linea de productos, con el objetivo de que cada una sea reconocible,
y que esta estimulacion visual se permite apreciar a través de la transparencia del envase.
En el caso de la pastas con merkén, el color rojizo intenso representa a la perfeccion el
color del aji, lo que hace reconocible el producto para el consumidor y lo estimula a
comprar producto. En el segundo ejemplo, el concepto de “setas del bosque”
probablemente no esté asociado a algun color en particular en la mente de los
consumidores, sin embargo el tono negroso de la pasta puede darle prestigio al producto,
elegancia y provocar la sencacion de que es de buena calidad. Esta estrategia se repite en
todos los spaguettis de la marca, tanto en los de la linea de “sabores €tnicos”, como en la

linea de “balance” (spaguetti integral).



Producto Precio |Diferencia con producto base]Diferencia porcentual con producto base
Spaguettial Huevo |  $ 729 $ 140 23,80%
Pesto de la Casa $ 829 $ 240 40,70%
Hierbas del Sur $ 829 $ 240 40,70%
Merkén Araucano $ 829 $ 240 40,70%
Culrcuma del Norte]  $829 $ 240 40,70%
Setas del Bosque $ 829 $ 240 40,70%
Espinaca del Huerto] $ 829 $ 240 40,70%
Integral $979 $ 390 66,20%
Integral Chia $1.549 $ 960 163%
Integral Avena $ 1.549 $ 960 163%
Integral Quinua $ 1.549 $ 960 163%

Tabla 7: Diferencia de precios absolutos y porcentuales de cada linea de producto de la

marca Suazo con el producto base (Fuente: Elaboracion propia)®.

En general, se puede decir que Suazo es una marca que tiene como estrategia la
innovacion de su propuesta de valor a nivel holistico, desde el producto nuclear con sus
diversos sabores, hasta la propuesta de disefio y colores del envase. La l6gica comun que
hasta el momento se ha utilizado en las marcas analizadas no aplica para Suazo, ya que las
propuestas de colores la entrega la misma pasta, mientras que el envase pasa a un plano
secundario. Sera materia de analisis para la investigacion concluyente si la valorizacién del
producto por parte de los consumidores condice con esta propuesta tan desenmarcada con

el resto de las marcas de la industria.
Parma.

Parma es una marca especializada en pastas perteneciente al holding Carozzi, pero que

sin embargo, solamente se centra en productos de pastas estandar, sin valor agregado como

° Precios registrados en supermercado Jumbo. Si bien algunas lineas de productos si
se encontraban en el supermercado Lider, se registraron en el primer supermercado
para realizar el analisis de diferencia de precios con el producto base.



los spaguettis saborizados o integrales, y con un precio mas econdémico que las otras marcas

del holding y que la mayoria de las marcas del mercado.
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Figura 19: Envase de spaguettis 87 marca Parma de 400 gr. (Fuente: Jumbo, s.f.).
e Precio observado en supermercado Santa Isabel*: $499

La marca cuenta con un disefio y propuesta de colores simple, en la cual predomina casi
en su totalidad el verde oscuro, el cual es un color caracteristico de la industria junto con el
rojo y que a su vez, puede generar sentimientos de seguridad y estabilidad en el
consumidor. Ademas, el verde oscuro representa el ahorro, por lo que se le puede asociar a
un producto econémico. Marginalmente, se puede apreciar el color rojo correspondiente al
logo, sin embargo, dado al escaso espacio que abarca, es poco probable que llegue a

generar algun tipo de sensacion en el consumidor.

A nivel general, la marca presenta un disefio y colores del envase estandar, que va de la

mano con la propuesta de valor de Parma.

0 E] precio se registrd en ese supermercado ya que el producto no se encontraba en
el supermercado Lider en el momento en el cual se registraron los precios.



Por ultimo, es importante acotar que la marca Parma es la sucesora de la linea de pastas
de la marca San Remo, también perteneciente a Carozzi y que poseia exactamente el mismo
disefio y colores en el envase, con la excepcion de que ademas poseia una banda con los
colores de la bandera italiana en su parte transparente. Sin embargo, la marca adn no se ha
retirado del mercado completamente y aun es posible encontrarla en algunos almacenes,
distribuidoras y ferias libres. En la encuesta se incluyd a ambas marcas, con el objetivo de

no causar una confusion en el encuestado

Don Vittorio.

Don Vittorio es una marca de pastas perteneciente al holding peruano Alicorp. El
producto se importa desde aquel pais y en Chile presenta una propuesta de valor basica, con

spaguettis convencionales sin mayor valor agregado.

Figura 20: Envase de spaguettis n°5 marca Don Vittorio de 400 gr (Fuente: Jumbo, s.f.).

e Precio observado en supermercado Santa Isabel*: $599

11 E| precio se registrd en ese supermercado ya que el producto no se encontraba en
el supermercado Lider en el momento en el cual se registraron los precios.



Con respecto al envase, se puede observar que Don Vittorio intenta ofrecer un disefio y
colores que transmitan elegancia, a través del negro, muy similar a la marca Trattoria, y que
le den al producto un mayor prestigio y produzcan una sensacion en el consumidor de que
el producto es de buena calidad. Este efecto se podria ver reforzado con las imagenes de
trigo que presenta el envase. Estos aspectos podrian marcar una mayor valorizacion por
parte de los consumidores comparativamente hablando con respecto a otras marcas con una
propuesta de valor similar, sin embargo, se espera que el consumo de la marca sea marginal
debido a que el producto es importado y posee un posicionamiento mucho mas bajo con

respecto a otras marcas producidas en Chile.

Spaguettis premium importados.

Este item agrupa cuatro marcas: Divella, Ronzoni, ProBios y Barilla. Estas marcas
corresponden a productos importados desde Italia, a excepcion de Ronzoni, que proviene de
Estados Unidos. La razon de la agrupacion de estas marcas se explica porque sus
propuestas de valor son parecidas: fideos de calidad premium, provenientes de una
produccion sustentable y lineas de productos méas saludables (integral, trigo organico o sin
gluten). Incluso desde el punto de vista del envase, la diferenciacion también existe, dado
que Ronzoni y Barilla utilizan cajas de carton para empaquetar sus pastas en vez del clésico
envoltorio plastico. Esta diferenciacion de las propuestas de valor con respecto al resto de
la industria se ve reflejado en los precios, cuyos valores en algunos casos puden superar en
mas de cuatro veces al promedio del mercado. Este hecho hace que en estas marcas no se
pueda aplicar la hipotesis inicial del estudio (que ante productos con poca diferenciacion de

precios y de valor agregado, el color del envoltorio juega un rol clave a la hora de la




decision de compra y valorizacion del producto). Sin embargo, a modo de estadistica basica
complementaria dentro del analisis concluyente, estas marcas si se agregaron a la encuesta,

por lo que de todas maneras se realiz6 un registro de sus lineas de productos y precios.

Marca Linea de Producto  |Cantidad| Precio
Divella Spaguetti n® 9 500gr | $1.540
Barilla Spaguettin® 5 500gr | $1.620
Barilla | Spaguetti n°5 Sin Gluten| 500 gr | $2.590
Barilla Spaguetti n° 3 500gr | $1.590
Barilla Spaguettin® 7 500gr | $1.590
Barilla Spaguettin® 5 Integral | 500 gr | $1.840
ProBios |Spaguetti Trigo Organico| 500 gr | $2.290
Ronzoni Spaguetti Sin Gluten | 340gr | $2.690

Tabla 8: Lineas de productos y precios de las marcas Divella, Barilla, ProBios y

Ronzoni (Fuente: Elaboracion propia)*?.
Acuenta.

Marca propia de primeros precios de Walmart Chile, la cual tiene presencia en distintos
mercados y familias de productos tales como pastas, salsas de tomates, dulces, shacks,
bebidas, lacteos, productos de limpieza, legumbres, cereales, etc. La marca se enfoca a una
propuesta de valor de venta masiva de productos a precios bajos, teniendo un claro enfoque
a los niveles socioecondémicos mas bajos. En el caso particular de las pastas, el producto es

fabricado e importado desde Argentina.

A marcas como Acuenta, se les conoce como “Marcas Blancas”, ya que se componen de
productos con poco nivel de sofisticacion presentados en envases econdmicos y sencillos,

desprovistos de un mayor disefio. En este caso el minorista no busca diferenciarse, si no

12 Precios registrados en Supermercado Lider.



que obtener una ventaja competitiva a traves del precio; esto hace que las politicas

promocionales de este tipo de marcas sean practicamente nulas (Alard Josemaria, 2011,

pag. 39).
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Figura 21: Envase de spaguettis 77 marca Acuenta de 400 gr (Fuente: Comparacion.cl,

s.f.).
e Precio observado en supermercado Lider: $290

En congruencia con su precio, Acuenta tiene una propuesta de colores y disefio del
envase basicas, en la cual predomina el color blanco. Este color no es recomendable para
productos alimenticios, a menos que la propuesta de valor de la marca esté relacionados
con productos saludables o tipo “low-fat”. La falta de estimulos que entrega el color blanco
se puede ver levemente amainada con los pequefios detalles rojos, que estan presentes en el
envase por ser parte de los colores de la marca, y no por ser un color caracteristico de la

industria.



Esta combinacidn de colores y disefio puede provocar una sensacion de mala calidad en
el consumidor, sin perjuicio de la calidad efectiva del producto, la cual se analizara

posteriormente.
Lider.

Marca propia de cabecera de la cadena de supermercados homénima de segmento
medio, perteneciente a Walmart Chile, la cual es la primera en su tipo en el pais. La marca
es por lejos la més diversificada de la cadena y al afio 2010 se encontraba presente en 1198
productos (SOFOFA, 2014). Su propuesta de valor es de productos estandar, de una calidad

similar a los productos de las marcas referentes del mercado.

Figura 22: Envase de spaguettis 77 marca Lider de 400 gr (Fuente: Comparacién.cl,

s.f).

e Precio observado en supermercado Lider: $480

La marca, cuyos spaguettis se fabrican e importan desde Argentina, tiene una propuesta

de colores del envase compuesta por un rojo intenso, el cual es propio de la industria y



puede provocar sensaciones fuertes en el consumidor, y una combinacion de amarillo con
naranjo, los cuales son colores idéneos para los alimentos, ya que evocan la alegria.
Incluso, el color naranjo podria generar en los consumidores la sensacion de que el
producto es sano, debido a que es un color citrico. Sin embargo, es probable de que esta
combinacion de colores no perdure en el subconciente de los consumidores, salvo los que
tengan Lider como marca preferencial; debido a que la marca esta fuertemente asociada con
el color azul, el cual es el color propio de la cadena y que esta presente en gran parte de los
envases de los productos de la marca. Este hecho podria minimizar fuertemente el efecto

potencial sensorial que produce los colores de este envase.

Otra hipotesis probable es que, dentro de los consumidores que si reconozcan estos
colores, pueda existir una cantidad importante de ellos que adn asi no valore la
combinacion de colores por considerarlos una imitacion de otras marcas referentes del
mercado, tales como Carozzi o Lucchetti. Sera materia de la investigacion concluyente

verificar estas hipdtesis, las cuales no son mutuamente excluyentes.



Linea de productos con valor agregado.

- Spaguetti al huevo:

Figura 23: Envase de spaguettis n°5 al huevo marca Lider de 400 gr (Fuente: Lider, s.f.).

e Precio observado en supermercado Lider: $580
e Diferencia de precio con respecto a producto base: $100

e Porcentaje de aumento respecto a producto base: 20,8%

A diferencia de los spaguettis convencionales, el envase de esta linea de productos si
tiene los colores propios de la cadena, lo que puede provocar un doble efecto: por un lado,
el envase se hace mas reconocible, sin embargo, el asociar el producto a los colores de la
cadena puede dar una sensacién de que es de mala calidad, sin perjuicio de que ademas, tal
como se ha dicho anteriormente, el color azul no es el indicado para los alimentos (a menos
gue sean productos marinos), ya que es un supresor del apetito. Aun menos indicado es el

color blanco presente en la parte superior del envase.

Es importante agregar ademas, que esta linea de productos se produce en las fabricas de

Lucchetti. Esta es una estrategia muy propia de las marcas como Lider, conocidas como



“Marcas de Cadena”, las cuales se caracterizan por tener el nombre o logotipo de la cadena
en el envase, e intentan diferenciar sus productos tratando de ponerlos al mismo nivel que
las marcas lideres del mercado (Alard Josemaria, 2011, pag. 40). Para ello, es comdn que
las cadenas encarguen la fabricacion de sus productos a las marcas lideres de los mercados
respectivos (en este caso, Lucchetti), y de esta manera, tener el mayor parecido posible con
estas marcas. De esta manera, la promocion de este tipo de marcas hace especial referencia
a sus precios inferiores, con un mensaje mas o menos de “Misma calidad del lider del

mercado, pero a menor precio”.

Seleccion.

Marca propia de la cadena Lider, perteneciente al Segmento Premium. A diferencia de
Acuenta y Lider, Seleccion solamente se enfoca en el rubro alimenticio. La marca se
caracteriza por vender productos categorizados como gourmet, con un alto nivel de valor
agregado, y un muchos casos, importados, con el objetivo de contar con productos
exclusivos. En el caso particular de las pastas, el producto es importado desde Italia y se
presenta como spaguetti moldeado al bronce, siendo una propuesta de valor parecida al

spaguetti Talliani Artesana.



Figura 24: Envase de spaguettis marca Seleccion de 400 gr (Fuente: Comparacion.cl, s.f.).

e Precio observado en supermercado Lider: $560

El envase de Seleccion presenta colores distintos al comdn de la industria. Predomina el
color beige — crema, el cual si bien no es propio de la industria y esta mas relacionado con
productos de limpieza como los jabones (Grande Esteban, 2006, pag. 226), puede generar
una sensacion de tranquilidad y prestigio en el producto. Esta Gltima caracteristica se puede
ver reforzada con los colores negros y plateados, los cuales comunmente estan asociados al
lujo y la vanguardia y pueden hacer generar una sensacion en el consumidor de que el
producto es de buena calidad. Ademas, ciertos aspectos del disefio son coherentes con el
potencial efecto de los colores, tales como las letras cursivas, la bandera italiana y ciertas

palabras en italiano presentes en el envase.

Sin embargo, el potencial efecto descrito anteriormente podria verse disminuido con la
asociacion de Seleccion con la cadena Lider. Siguiendo con la clasificacion de Alard
Josemaria (2011, pag. 40), marcas como Seleccion se les conocen como “Marcas Propias”

(sin perjuicio de que cualquier marca perteneciente a una cadena minorista, independiente



de su clasificacion o categorizacion es generalmente denominada como “Marca Propia”),
las cuales se caracterizan por tener nombres distintos al minorista para evitar una mala
percepcion por parte del consumidor. Este tipo de marcas facilita ademas un trabajo de
marketing mas personalizado, que sin embargo, presenta mayores costos de comunicacion.
Sera materia de estudio de la investigacion exploratoria verificar si efectivamente exite una
buena valorizacion hacia la marca por parte de los consumidores dada su propuesta de

colores, disefio y estrategia.

Maxima.

Marca propia del segmento de primeros precios perteneciente a Cencosud. Al igual que
otras marcas de su tipo, M&xima posee una diversificada cartera de productos, estando
presente en las pastas, salsas, aderezos, arroces, legumbres, productos de limpieza, entre
otros. En el caso de particular de las pastas, el producto es importado, sin especificar su

origen en el envase.

Figura 25: Envase de spaguettis 77 marca Maxima de 400 gr (Fuente: Fotografia tomada

con camara personal).



e Precio observado en supermercado Santa Isabel: $289

Si bien Maxima se podria clasificar como una “Marca Blanca”, segln la categorizacion
de Alard Josemaria, se puede apreciar que la marca posee un envase no tan basico y con
colores diferentes a los de otras de la misma categoria, tales como Acuenta, Unimarc o
Precio Uno. El parpura predominante en el envase puede provocar efectos similares al azul,
por lo que no es un color adecuado para los alimentos, ademas de estar relacionado con
productos para un pablico femenino y/o infantil. Sin embargo, el hecho de no tener los
clasicos colores insipidos en este tipo de marcas, podrian generar una percepcion y
valorizacion mas positivas en los consumidores. Este hecho incluso, podria verse refozado
gracias a la imagen del spaguetti y el tenedor en el centro. Esta hipotesis debera ser

verificada por la investigacion concluyente

Santa Isabel.

Marca propia y de cabecera de la cadena de supermercados homonima, perteneciente al
holding Cencosud. La marca posee una variedad de productos y propuesta de valor similar
a la marca Lider, perteneciendo igualmente al segmento medio y a la categoria de “Marcas

de Cadena”. En el caso particular de los spaguettis, el producto es fabricado por Suazo.
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Figura 26: Envase de spaguettis n°5 marca Santa Isabel de 400 gr (Fuente: Fotografia

tomada con cdmara personal).

e Precio observado en supermercado Santa Isabel: $429

La marca presenta en su envase el color predominante rojo, con unas delgadas lineas
amarillas y blancas las cuales utilizan un espacio altamente marginal, por lo que no
debiesen producir mayor efecto. Con respecto al color rojo, tal como se ha dicho
anteriormente, es caracteristico de la industria y es considerado el adecuado para este tipo
de productos. Si se compara con su simil de Lider, el envase debiese ser similarmente
atractivo al de aquella marca (incluso, el atractivo otorgado por los amarillos y naranjos de
Lider, los cuales estan ausente en Santa Isabel, podria verse igualado por la imagen de un
plato de spaguetti presente en la marca de Cencosud), sin embargo, Santa Isabel podria
tener una ventaja con respecto a la marca de Walmart dado que el color rojo es propio de
esta marca, por lo que no deberia ocurrir en ella la hipotesis de minimizacion del efecto de
los colores planteada en Lider. Sin embargo, como segunda hipotesis, el efecto del color
rojo si podria verse reducido al asociar la marca con el supermercado; efecto similar al

descrito en la segunda hipotesis para Lider.



Jumbo.

Marca propia y de cabecera de la cadena de supermercados homdnima perteneciente a
Cencosud. La marca posee una diversificacion de productos similar al de otras marcas
propias como Lider, pero con una estrategia comunicacional y propuesta de valor distinta.
La marca, si bien como todas las otras marcas de cadena (es decir, las que comparten el
nombre con la cadena) comenzd apostando a un segmento de precios medio, su estrategia
ha ido variando a una participacion paralela en un segmento premium, con productos con
una propuesta de valor similar a Seleccion de Walmart. Esta estrategia de mayor
diferenciacion de sus productos, va de la mano con la estrategia del propio supermercado,
el cual intenta diferenciarse de la competencia a través de una mayor variedad de productos
y un mejor nivel en la calidad de servicio al cliente. De esta manera, la marca Jumbo se
concentra en cuatro sub-marcas: Jumbo, marca de productos genéricos comparable con
Lider o Santa Isabel; Jumbo Home Care, destinada a productos de limpieza; Jumbo Ready,
la cual se compone de alimentos preparados; Jumbo Artesanal, compuesta por productos
gourmet tales como pastas, embutidos, frutos secos, pan y reposteria y Jumbo Premium,
compuesta por productos gourmet de un mayor grado de sofistificacion y en algunos casos,

importados.

En el caso particular de los spaguettis, estos pertenecen a la marca genérica Jumbo, los
cuales son fabricados por Suazo, siguiendo una estrategia similar comparable a otras

marcas como Santa Isabel y Lider.
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Figura 27: Envase de spaguettis 77 marca Jumbo de 400 gr (Fuente: Jumbo, s.f.).

e Precio observado en supermercado Jumbo: $429

El envase presenta un fuerte color verde, el cual es propio del supermercado, pero que
también podria generar seguridad en el consumidor, ademas de dar la sensacion de que el
producto es natural y saludable (sin perjuicio de que esta no es la propuesta de valor del
producto). En su parte inferior, el envase presenta una banda de color rojo, caracteristico de
la industria. Méas alla de que el package de Jumbo es el que destaca mas el color verde
dentro de la industria, los potenciales efectos positivos de este color, asi como también del
disefio del plato de spaguettis, se pueden ver reducidos por la asociacion de la marca con la

cadena (similar a lo que podria suceder con Lider y Santa Isabel).



Lineas de producto con valor agregado.

- Spaguetti al huevo.

Figura 28: Envase de spaguettis al huevo 77 marca Jumbo de 400 gr (Fuente: Jumbo, s.f.).

e Precio observado en supermercado Jumbo: $549
e Diferencia de precio con respecto a producto base: $120

e Porcentaje de aumento respecto a producto base: 27,9%

Si bien en este envase destaca el color verde, al igual que en el producto base, esta linea
de productos hace la distincion con un color crema en su parte inferior, el cual tal como se
dijo antes, puede generar un mayor estatus y elegencia en el producto. Ademas, por sobre el
crema se presenta una banda de color amarillo, el cual, como se ha dicho antes, es un color
recomendable para los alimentos y para la industria en especifico. Si se compara con el el
spaguetti al huevo Lider (su principal competencia dadas las propuestas de valor), el envase

de Jumbo presenta un atractivo superior.

A nivel general, la marca Jumbo es de las marcas propias con una de las propuestas de

colores mas atractivas. Sin embargo, la propuesta de valor general de Jumbo puede generar



confusiones en el consumidor debido a su amplitud (abarcar tanto los segmentos medio
como premium). Si a lo anterior se le agrega la propuesta de valor de la cadena, el
consumidor podria llegar a pensar que el producto Jumbo tiene un mayor precio que otras
marcas propias, teniendo una calidad similar; siendo la realidad que los precios de jumbo y
de otras marcas propias del mismo segmento manejan precios similares o idénticos. Esto
puede provocar un desmedro en el nivel de consumo del producto en comparacion con otras
marcas propias, las cuales por sus caracteristicas apuestan a un segmento objetivo mas bien
sensible al precio. De hecho, la estrategia de diferenciacion de la cadena, puede alejar del
supermercado al pablico objetivo de la marca propia. Tanto el nivel de consumo como la

valorizacion efectiva de la marca sera verificada en la investigacion concluyente.

Unimarc.

Marca propia de la cadena de supermercados homénima, perteneciente al holding SMU.
La marca propiamente tal, fue creada en 2016 como sucesora de las marcas propias Merkat
(marca blanca, del segmento de primeros precios) y Tento (segmento medio). Dado que
Unimarc es la sucesora de dos marcas con una propuesta de valor diferente, la marca se
divide en dos submarcas: “Unimarc, tu dia es mas facil”, en reemplazo de Tento y
“Unimarc, mas ahorro”, en reemplazo de Merkat. Para comunicar estos cambios a los
consumidores, la cadena dispone en los pasillos de sus supermercados ciertos carteles

informativos (Ver figura 29).



Figura 29: Cartel informativo sobre la nueva marca Unimarc en el pasillo de las pastas, en
el supermercado Unimarc de Estacion Puerto, Valparaiso (Fuente: Fotografia tomada con

camara personal).

La marca posee una variedad de productos compuesta principalmente en alimentos y
articulos de limpieza, similar a otras marcas de su tipo. En el caso particular de los
spaguettis, ambas submarcas estan presentes en la industria, y en ambos casos el producto

es fabricado por Suazo.
e Unimarc, mas ahorro.

La submarca tiene una propuesta de valor tipica de cualquier marca blanca del segmento
de primeros precios; productos con bajo nivel de sofistificacion, envaces econdémicos y

sencillos y una diferenciacion Unicamente a través del precio.



Figura 30: Envase de spaguettis 77 marca Unimarc de 400 gr (Fuente: Fotografia tomada

con cdmara personal).

e Precio observado en supermercado Unimarc: $289

El envase presenta el clasico disefio de marca blanca (muy parecido al de Acuenta),
donde prevalece el color blanco, el cual no es indicado para productos alimenticios (a
menos que sean del tipo “low-fat”), dada la falta de estimulos que provoca. Esta simpleza
puede generar ademds, una sensacion de mala calidad por parte del consumidor;
paralelamente al potencial efecto negativo que se puede provocar al asociar la marca con el
supermercado. Si bien el envase contiene letras rojas que pudiesen generar una mayor
atraccion al consumidor, la cantidad marginal de espacio utilizado por este color no debiese
bastar para llegar a tal efecto. El envase ademas, condice con los colores del envase de la
marca predecesora, Merkat, en el cual prevalecia un color blanco con dos bandas rojas, una
en la parte superior y otra en la inferior, por lo que el analisis para aquella marca es

analogo.



e Unimarc, tu dia es mas facil.

Esta submarca posee la propuesta de valor tipica de las marcas propias del segmento
medio, presentando producto con una calidad similar a las marcas convencionales y con

envases mas atractivos que los de la otra submarca.

Figura 31: Envase de spaguettis 78 marca Unimarc de 400 gr (Fuente: Fotografia tomada

con cdmara personal).

e Precio registrado en supermercado Unimarc: $569

Si bien el envase de la submarca es mas atractivo que el de la otra submarca,
principalmente dado la mayor exposicion del color rojo, el disefio y cominacion de colores
de este envase son menos atractivos que el otras marcas con una propuesta de valor similar,
tales como Lider, Jumbo o Santa Isabel. Esto es debido a la alta exposicion que tiene el
color blanco y la falta de otros colores atractivos, como el amarillo, el naranjo o el verde.
Este hecho podria generar una menor valorizacion de la marca por parte de los
consumidores con respecto a otras marcas similares, e incluso un menor consumo (aunque

esto Ultimo es dificil de estipular dado que el consumo de los spaguettis Unimarc depende



directamente del nivel de ventas de la cadena, por lo que seria erroneo decir que el factor
visual tiene una incidencia importante en el nivel de consumo de la marca en comparacion

con otras marcas propias).

Sin perjuicio de lo anterior, la combinacién de colores de la submarca mejora con
respecto a la marca predecesora, Tento, cuyo envase poseia una predominancia del color

azul.

Lineas de producto con valor agregado.

- Spaguetti al Huevo:

Figura 32: Envase de spaguetti al huevo n° 5 marca Unimarc de 400 gr (Fuente: Fotografia

tomada con camara personal).

e Precio observado en supermercado Unimarc: $635
e Diferencia de precio con respecto a producto base: $66

e Aumento porcentual con respecto a producto base: 11,6%

La propuesta de combinacion de colores del envase es bastante similar a la de otras

lineas de productos analogas de marcas propias, como Lider. Sin embargo, tal cual como se



analizo la dltima marca mencionada, la propuesta de Unimarc dista bastante de ser la
indicada, dada su combinacion de colores azul y blanco, los cuales no son los idéneos para

productos alimenticios.

A nivel general, y dejando de lado los factores visuales, la concepcion de la marca
podria generar una confusion en los consumidores con respecto a su calidad y propuesta de
valor, debido a que la marca esta compuestas por dos submarcas que apuestan a segmentos
distintos. Este efecto podria ser incluso mas acentuado que el caso de Jumbo (que posee
submarcas que integran el segmento medio y premium), ya que las submarcas de Unimarc

son sucesoras de marcas ya conocidas por los consumidores.

5.1.3 Anélisis general de la marcas y la industria.

Andlisis de precios.

Analisis de lineas de productos base.

Segun el registro de precios realizado en el analisis por marca, se puede establecer que si
existen diferencias de precios entre las distintas marcas de spaguettis, que son considerables
desde el punto de vista porcentual; mientras que desde el punto de vista monetario, las
diferencias no son importantes (aunque esto es subjetivo, ya que depende de la sensibilidad
al precio que tenga el consumidor) entre marcas que sean de igual categoria, calidad o
propuesta de valor (estos Gltimos dos factores se analizaran posteriormente). Por el

contrario, la diferencia de precios entre marcas de distinta categoria se acentua.

Para realizar este andlisis de contraste, se agruparon las marcas en cuatro categorias
distintas: Marcas convencionales, Marcas premium importadas, Marcas propias blancas o

del segmento de primeros precios y Marcas propias del segmento medio y premium. La



tabla que se presenta a continuacion presenta los registros de los precios de las marcas

agrupadas por estas cuatro categorias:

Marca Precio
Marcas Convencionales

Carozzi $ 640

Lucchetti $ 600
Trattoria $ 680

Talliani $ 680

Malloa $ 659

Vivo* $620

Suazo $ 589
Parma/San Remo $499

Don Vittorio $ 599

Marcas Premium Importadas
Divella** $1.540
Barilla n°3** $1.590
Barilla n°7** $1.590
Barilla n°5** $1.620
ProBios** $2.290
Ronzoni*** $2.690
Marcas Propias Blancas

Acuenta $ 290

Méxima $ 289

Unimarc, mas ahorro $ 289

Marcas propias segmentos medio y premium

Lider $ 480

Santa Isabel $429

Jumbo $429

Unimarc, tu dia es mas facil $ 569
Seleccion $ 560

*Envase de 350 gr

** Envase de 500 gr
***Envase de 340 gr

Tabla 9: Precio de las marcas de spaguettis analizadas por categoria (Fuente: Elaboracion

propia).



Se puede observar en la Tabla 9 que los precios de las marcas tradicionales se mueven
en un rango de $499 a $680, siendo Parma/San Remo y Don Vittorio las marcas mas
econdmicas de esta banda, lo que tiene coherencia con sus propuesta de valor de spaguetti
estandar y econdémico. Por otro lado, las marcas mas caras son Talliani y Trattoria, factor
que coincide con su propuesta de valor mas cercana a una pasta premium. Sin embargo, Si
el andlisis se centrara en los precios proporcionales a los envases de 400 gr, Vivo se tendria
que considerar la marca mas cara, cuyo valor ascenderia a los $708 (el valor se especifica
en el andlisis individual por marca), precio que también es coherente con una pasta con un
alto valor agregado y una propuesta sustentable. Por Gltimo, las marcas mas tradicionales
de la industria, Carozzi y Lucchetti son las que se encuentran mas cercanas al promedio de

la categoria, el cual es de $618.

Con respecto a las Marcas Premium Importadas, los precios se mueven en un rango de
$1.540 a $2.690. El promedio de estas marcas, $1.887, corresponde a casi el triple del
promedio de precios de las Marcas Tradicionales, y supera en mayor cantidad de veces a
los precios promedio de las otras categorias. Esta diferencia importante de precios hacen
casi previsible que el consumo de estas marcas sea marginal. Como punto aparte, las
marcas ProBios y Ronzoni poseen un nivel de sofisticacion similar a otras lineas de
productos con valor agregado de otras marcas de la misma categoria, sin embargo, se les
consider6 como productos base al no existir otras lineas de productos de la marca con
menor valor agregado (Esto explica la diferencia de precios de estas dos marcas con el

resto).

En el caso de las Marcas Propias Blancas, se debe destacar que la diferencia de precios

entre las tres marcas analizadas es practicamente nula, moviéndose en el rango de $289 -



$290. De este hecho se pueden generar dos conjeturas: (i) Las Marcas Propias Blancas
poseen una propuesta de valor practicamente homogénea (aunque para verificar esto
completamente se debera analizar la calidad de los productos) (ii) ElI segmento objetivo de
estas marcas es sumamente sensible al precio y la fidelidad que el consumidor le tenga a

estas marcas esta directamente relacionado con la fidelidad a la cadena supermercadista.

Finalmente, las Marcas Propias del Segmento Medio y Premium se manejan en un rango
de precios de $429 a $569. El promedio, el cual es de $493, es un 20% mayor al promedio
de las Marcas Tradicionales, lo que es coherente con la estrategia de este tipo de marcas de
querer comercializar un producto a un precio mas economico pero de calidad similar a las
marcas tradicionales (esta estrategia se verificara posteriormente cuando se analicen las
calidades de los productos). Ademas, la diferencia entre el menor precio y el mayor es
inferior a la de las marcas tradicionales; este hecho puede explicarse debido a una mayor
homogeneidad en las propuestas de valor en este tipo de marcas. Por ultimo, no se pueden

soslayar los siguientes detalles con respecto a los precios de esta categoria:

e La marca Lider posee un precio mayor a sus marcas analogas de Cencosud, siendo
que el mensaje de la cadena se caracteriza por tener los “precios mas bajos”.

e La marca Unimarc posee un precio significativamente mayor al de sus marcas
anélogas, e incluso a la marca Seleccion, la cual pertenece al segmento Premium,
siendo que su propuesta de valor es practicamente la misma a la de las otras marcas,
por lo que esta diferencia de precios solamente podria ser explicada por una calidad
superior del producto, lo cual es poco probable.

e Ladiferencia de precios de la marca Seleccion con la mayoria de las otras marcas es

coherente con su mayor nivel de sofisticacion.



Cerrando el andlisis de los productos base (es decir, spaguettis sin valor agregado), tal
como se especifico en el analisis individual de las marcas, no todos los precios fueron
registrados en el mismo supermercado. La diferencia de precios que pudiese existir en
algunas marcas entre distintas cadenas supermercadistas, se considerd despreciable ya que
9 de 13 marcas (no propias) si se registraron en el supermercado Lider, mientras que las
que no se registraron en aquel supermercado correspondian a marcas o lineas de productos
gue no se encontraban disponibles en la cadena, a excepcion de Suazo, la cual no tenia
todas sus lineas de productos disponibles en aquel supermercado, y Malloa, que en el
momento del registro de precios, la marca tenia un precio promocional con un envase
especial de 500 gr, por lo que se decidio agregar al analisis el precio del envase regular de

400 gr registrado en otra cadena.

Analisis de lineas de productos con valor agregado.

El detalle de los precios de las lineas de productos con valor agregado y sus variaciones
de precio monetarias y porcentuales con respecto a los productos base se presenta en la

siguiente tabla:



Marca Linea de Producto Precio | Diferencia de precio producto base* | Diferencia Porcentual*
Marcas Convencionales
Carozzi Spaguetti con Espinaca $ 690 $50 7,8%
Carozzi Spaguetti Tricolori $ 690 $ 50 7,8%
Carozzi Spaguetti IntegraP* $ 590 $ 304 47,5%
Lucchetti Spaguetti Tr3s $ 640 $ 40 6,7%
Lucchetti Spaguetti Integral $ 630 $30 5%
Talliani Spaguetti Artesana $ 739 $0 0%
Vivo Spaguetti Sin Gluten** $ 1.490 $1.676 236,7%
Suazo Spaguetti al Huevo $ 729 $ 140 23,8%
Suazo Spaguettis Saborizados*** $ 829 $ 240 40,7%
Suazo Spaguetti Integral $ 979 $ 390 66,2%
Suazo Spaguetti Integral Variaciones**** | $ 1.549 $ 960 163%
Marcas Premium Importadas
Barilla Spaguetti Sin Gluten***** $ 2590 $ 970 59,9%
Barilla Barilla Integral**** $ 1.840 $ 220 13,9%
Marcas Propias Segmento Medio
Lider Spaguetti al Huevo $ 580 $ 100 20,8%
Jumbo Spaguetti al Huevo $ 549 $120 27,9%
Unimarc, tu dia es mas facil Spaguetti al Huevo $ 635 $ 66 11,6%

Tabla 10: Precio de las lineas de producto con valor agregado de las distintas

*Las diferencias corresponden a diferencias proporcionales cuando corresponda
**Envase de 250gr
***Pesto de la Casa, Hiebas del Sur, Merkén Araucano, Curcuma del Norte, Setas del Bosque, Espinaca del Huerto
****ntegral Chia, Integral Avena e Integral Quinua
***x*Envase de 500 gr

marcas de spaguetti y sus variaciones monetarias y porcentuales con respecto al

producto base (Fuente: Elaboracion Propia).

Si bien los montos y porcentajes de variacion de precios de las lineas de producto son

variables, si se puede aseverar que las lineas de productos correspondientes a spaguettis

saborizados, poseen un aumento inferior con respecto al producto base que las lineas en las

cuales el spaguetti fue intervenido en su composicion, tales como el spaguetti sin gluten o

integral. Dentro de este Ultimo tipo de linea de productos, en promedio, los spaguetti sin

gluten poseen un mayor aumento de precio que el spaguetti integral. Sin embargo, los




precios y porcentajes son lo suficientemente dispersos como para no aventurarse a detectar
alguna otra tendencia o comportamiento, por lo que la Tabla 6 quedard como antecedentes

para complementar la investigacion concluyente.
Analisis de calidades.

Segun el Departamento de Produccion Agricola de la Universidad de Chile (2011), una
pasta de calidad es aquella que se elabora Unicamente con sémola de trigo candeal, también
conocido como trigo duro. El trigo candeal es muy distinto al trigo usualmente utilizado
para la produccion de pan. Los granos de trigo duro son alargados, transltcidos, duros y de
un color amarillo &mbar. Su endosperma es menos desmenuzable que el del trigo harinero,
por lo que durante su molienda se produce sémola, la cual posee una granulometria mayor a
la de la harina. Este factor produce que la sémola de trigo candeal conserve mas las
caracteristicas de grano entero que la harina. De hecho, segin Eric Treuille y Ursula
Ferrigno, autores del conocido libro “El Libro del Pan” (2012), la molienda de la sémola de
trigo duro posterior a su produccion genera una harina ideal para la elaboracién de pan, y

no asi de pastas.

En Italia, por ley, no se puede denominar a un producto como pasta si no se ha fabricado

100% con trigo candeal. (Departamento Produccion Agricola, Universidad de Chile, 2011).



Salvado

Endosperma

Figura 33: Esquema del grano del trigo candeal y su endosperma (Fuente: Departamento

de Produccion Agricula de la Universidad de Chile, 2011).

La razén por la cual la pasta hecha con trigo candeal es de mejor calidad es porque este
contiene gluten, el cual concentra el 80% de las proteinas del trigo. EI almidon de este
gluten posee un indice glicémico mas bajo que el del trigo panadero, lo que significa que
este almidén produce menos glucosa en la sangre, en base a la calidad de sus carbohidratos.
Este aspecto es fundamental para diversos indicadores de salud, y sobre todo para las

personas que sufren de diabetes .

En Chile, no existe una ley como la italiana mencionada anteriormente, por lo que
dentro del mercado nacional se pueden encontrar pastas hechas con mezclas de trigo
candeal y panadero. Segun el mismo estudio de la Universidad de Chile, marcas “premium”
nacionales, tales como Trattoria o Talliani, estan elaboradas con un 100% de trigo candeal.
Sin embargo, marcas mas tradicionales, como Carozzi, Lucchetti o Suazo, pueden tener

entre un 5% a 15% de trigo panadero. Sin perjuicio de lo anterior, en el momento que se



realizé el registro de ingredientes indicado en cada envase, estas tres marcas indicaron estar
elaboradas solamente de sémola de trigo duro, por lo que se podria entender que
unicamente se componen de trigo candeal. Finalmente, el estudio indica que otras marcas

de calidad inferior pueden tener entre un 25% a un 35% de trigo panadero.

Una pasta de peor calidad también se puede apreciar de forma empirica. Un spaguetti de
buena calidad es aquel que no se deshace ni deforma y deja el agua de coccion limpia e
incolora. Cuando estd cocida, la pasta de buena calidad es firme, absorve facilmente los

jugos y salsas y se nota su consistencia semi-dura.

Existen muchas formas de evaluar la calidad de una pasta: por su contenido de proteinas,
su color, o su amarengamiento (pintas blancas que puede tener la pasta cuando es de baja
calidad); sin embargo, y dado que el objetivo final de este estudio no es analizar la calidad
de los spaguettis, se optd por realizar un analisis mas superficial el cual estuvo basado en
los ingredientes de la pasta indicados en cada envase, los cuales seran considerados como
unico antecedente a la hora de realizar el analisis (dejando de lado los antecedentes

expresados por el estudio de la Universidad de Chile).

Cuando se habla de pasta, se entiende por un producto no fermentado obtenido por el
empaste y amasado de sémola de trigo candeal con agua, sin la adicion de sustancias

colorantes (SENESCYT, Universidad Técnica de Ambato, 2011, pag. 3).

Basandose en la definicion anterior, se agruparon las marcas de spaguettis en tres tipos:
Calidad estandar, Calidad bajo la estandar y Calidad sobre la estandar. Las descripciones de

cada una de estas categorias son las siguientes:



e Calidad estandar: Se entendera por calidad estandar a la pasta que esté compuesta
por Unica y exclusivamente sémola de trigo candeal (segun lo que indica el envase)
y agua. A estas también se le sumaran las pastas vitaminazadas (las cuales son la
mayoria), es decir, las que agreguen a la mezcla estandar niacina (vitamina b3),
tiamina (vitamina b1), riboflavina (vitamina b2), hierro, &cido félico, betacaroteno o
cualquier otro compuesto vitaminico. También caben dentro de este grupo las pastas
saborizadas.

e Calidad bajo la estandar: Se consideraran pastas bajo la calidad estandar las que no
especifiquien explicitamente en su envase que estan elaboradas con sémola de trigo
candeal, es decir, productos que puedan indicar estar fabricados con harina de trigo
(sea trigo duro o no), o sémola de otro tipo de trigo. Quedan fuera de esta categoria
las lineas de producto con valor agregado en las cuales cambia la composicion de la
pasta, tales como el spaguetti integral o sin gluten.

e Calidad sobre la estandar: Corresponderan a las pastas con valor agregado en las
cuales se les agregue ingredientes o cambie la composicion de esta con el objetivo
de obtener un producto mas exclusivo, tales como las pastas al huevo, pastas
integrales, multigranos o sin gluten. Sin perjuicio de lo anterior, es una condicién
necesaria para que el producto esté en esta categoria el hecho de que esté elaborado

exclusivamente con sémola de trigo duro.

De esta manera, la siguiente la tabla presenta cada una de las marcas analizadas por las

tres categorias de calidad anteriormente mencionadas:



Marca Linea de producto Categoria Precio
Calidad Bajo la Estandar
Acuenta Spaguettis Convencionales Marcas Propias Blancas $ 290
Unimarc, mas ahorro Spaguettis Convencionales Marcas Propias Blancas $ 289
Méxima Spaguettis Convencionales Marcas Propias Blancas $ 289
Lider Spaguetti al Huevo Marcas Propias Segmento Medio y Premium|  $ 549
Don Vittorio Spaguettis Convencionales Marcas Convencionales $ 599
Calidad Estandar
Lucchetti Spaguettis Convencionales Marcas Convencionales $ 600
Lucchetti Spaguetti Tr3s Marcas Convencionales $ 640
Carozzi Spaguettis Convencionales Marcas Convencionales $ 640
Carozzi Spaguetti con Espinaca Marcas Convencionales $ 690
Carozzi Spaguetti Tricolori Marcas Convencionales $ 690
Talliani Artesana Marcas Convencionales $ 739
Parma/San Remo Spaguetti Convencional Marcas Convencionales $ 499
Suazo Spaguetti Convencional Marcas Convencionales $ 589
Suazo Spaguettis Saborizados Marcas Convencionales $ 829
Malloa Spaguetti Convencional Marcas Convencionales $ 659
Lider Spaguetti Convencional Marcas Propias Segmento Medio y Premium|  $ 580
Santa Isabel Spaguetti Convencional Marcas Propias Segmento Medio y Premium|  $ 429
Unimarc, tu dia es mas facil Spaguetti Convencional Marcas Propias Segmento Medio y Premium|  $ 569
Jumbo Spaguetti Convencional Marcas Propias Segmento Medio y Premium|  $ 429
Seleccion Spaguetti Convencional Marcas Propias Segmento Medio y Premium|  $ 560
Barilla Spaguetti Convencional n° 3y n° 7 Marcas Premium Importadas $ 1.590
Barilla Spaguetti Convencional n°5 Marcas Premium Importadas $1.620
Divella Spaguetti Convencional Marcas Premium Importadas $ 1.540
Calidad Sobre la Estandar
Carozzi Spaguetti Integral Marcas Convencionales $ 590
Carozzi Spaguetti Integral Marcas Convencionales $ 630
Trattoria Spaguetti al Huevo Marcas Convencionales $ 680
Talliani Spaguetti al Huevo Marcas Convencionales $ 680
Vivo Spaguetti Convencional Marcas Convencionales $ 620
Vivo Spaguetti sin Gluten Marcas Convencionales $1.490
Suazo Spaguetti al Huevo Marcas Convencionales $ 729
Suazo Spaguetti Integral Marcas Convencionales $979
Suazo Spaguetti Integral Variaciones Marcas Convencionales $1.549
Unimarc, tu dia es méas facil Spaguetti al Huevo Marcas Propias Segmento Medio y Premium| $ 635
Jumbo Spaguetti Al Huevo Marcas Propias Segmento Medio y Premium|  $ 549
Barilla Spaguetti Integral Marcas Premium Importadas $1.840
Barilla Spaguetti sin Gluten Marcas Premium Importadas $ 2.590
ProBios Spaguetti Trigo Organico Marcas Premium Importadas $2.290
Ronzoni Spaguetti Sin Gluten Marcas Premium Importadas $2.690

Tabla 11: Lineas de producto de cada marca de Spaguetti agrupadas por su nivel de calidad

(Fuente: Elaboracion Propia).




De la Tabla 7, se pueden sacar las siguientes conjeturas:

Las marcas blancas presentan productos de baja calidad. Es probable que el
consumidor se percate de este hecho empiricamente (asumiendo que el consumidor
promedio no lee los ingredientes o desconoce los pardmetros de calidad para una
pasta anteriormente expuestos), por lo tanto, es probable de que la razén del
consumo de este tipo de marcas pase exclusivamente por el precio. De esta manera,
seria poco légico pensar que un consumidor elija una marca blanca sobre una marca
convencional o premium por su propuesta de colores en el envase. Sin embargo, el
analisis es perfectamente aplicable si se comparan las valorizaciones y las
percepciones entre las marcas de esta categoria. A las marcas blancas se le suman la
linea de spaguetti al huevo de Lider, siendo el Unico producto perteneciente a una
marca propia del segmento medio que posee este nivel de calidad, rompiendo con la
estrategia clasica de esta categoria de intentar igualar la calidad de las marcas
convencionales.; y la marca Don Vittorio, el cual es un caso bastante interesante
debido a que el nivel de calidad de esta marca no condice con su propuesta de
colores del envase.

Existe una predominancia en el mercado de productos de una calidad estandar, los
cuales cumplen en general la definicion estandar de pasta. La composicion de los
ingredientes de cada uno de estos productos son practicamente los mismos; de
hecho, nueve de las doce marcas de este nivel de calidad poseen exactamente los
mismos ingredientes: sémola de trigo duro, agua, niacina, tiamina, riboflavina y
hierro; mientras que las tres restantes (Barilla, Divella y Malloa), poseen los mismos

ingredientes, salvo los compuestos vitaminicos. La homogeneidad que se puede



apreciar en estos productos da el puntapié inicial y fundamenta la hipdtesis sobre el
analisis del impacto del color del envase en la decision de compra, considerando
ademas, la diferencia de precios existente entre las marcas.

Llama la atencion los casos de Barilla y Divella, productos de una calidad
aparentemente analoga a la de otras marcas nacionales, pero que en promedio,
tienen un precio al menos de tres veces que el resto de las marcas. Esto se debe a
sus propuestas de valor, de pastas importadas de Italia, lo que puede generar en el
consumidor una percepcién de que el producto es de una calidad superior. Esta
percepcion puede llegar a ser incluso, verdadera, dado que es probable de que las
marcas nacionales sean de una calidad inferior segln lo expuesto por el estudio de
la Universidad de Chile.

Otro caso que Ilama la atencién es el de la linea de Talliani Artesana y la marca
Seleccion, las cuales son considerada como premium, y que de hecho, en el caso de
Talliani, su producto base estd incluido en la categoria de calidad superior. Sin
embargo, el valor agregado de estos productos no esta en sus componentes, si no
que en su forma de elaboracion (fabricado al bronce), lo que le da al producto una
textura diferente al spaguetti convencional; y en su origen, en el caso de Seleccidn,
por lo tanto, se puede decir que ambas son las Unicas marcas que escapan de esta
homogeneidad.

En el caso de los productos con una calidad superior a la estandar, ocurre
exactamente lo contrario a la calidad estandar, es decir, los productos son altamente
heterogéneos. Los componentes de cada una de estas pastas va variando segun la

propuesta de valor y el nivel de valor agregado de cada marca. Sin embargo, dentro



de esta categoria existen dos productos que tienen una composicion idéntica:
Carozzi y Lucchetti Integral. Sus ingredientes son sémola de trigo duro, salvado de
trigo, niacina, hierro, tiamina y riboflavina. La diferencia de precios, la cual desde el
punto de vista proporcional (el envase de Carozzi es de 250 gr) es de casi un 50%,
podria estar explicada por la mejor propuesta de colores de Carozzi.

e Finalmente, se puede apreciar a simple vista en la Tabla 7 que un producto de mejor
calidad no necesariamente implica un precio mayor, dando espacio para la
incidencia en la valorizacion del producto de algun factor del marketing, como la

combinacion de colores del envase.

Andlisis de propuestas de valor.

Dado el poco nivel de sofisticacion, que en general, poseen productos como los
spaguettis, las marcas se agruparon por sus propuestas de valor, las cuales se definieron en
funcién de las caracteristicas del producto (entre esas, los elementos visuales), calidad,
gama de productos, concepto de marca, categoria y precio. Posteriormente, se identificaron
ciertas ventajas y desventajas comparativas que pudiesen tener cada marca con respecto a
sus competidoras dentro de una propuesta de valor similar. EI nombre que se le asigné a

cada grupo de marcas fue el que se utilizé en la posterior investigacion concluyente.

e Marcas Tradicionales (Carozzi/Lucchetti): Ambas marcas son las mas
tradicionales del mercado, por lo que pueden transmitir, potencialmente, una
sensacion de marca de buena calidad y confianza hacia los consumidores. Presentan
lineas de productos practicamente idénticas y con un rango similar de precios, los

cuales, se acercan al promedio de las marcas de su categoria de calidad.



Ventajas comparativas de Carozzi: La marca posee mas tradicion que Lucchetti, una
linea de productos mas (Spaguetti con espinaca) y presenta, en teoria, un disefio y
combinacion de colores del envase mas atractivos.

Ventajas comparativas de Lucchetti: La marca posee precios mas bajos que Carozzi
en todas sus lineas de producto. Este factor se acentla drasticamente en los
spaguettis integrales.

Marcas Premium Nacionales (Talliani/Trattoria): Marcas con un concepto mas
premium, de una calidad sobre la estdndar, pertenecientes a los dos holdings méas
importantes de la industria.

Ventajas comparativas de Talliani: Disefio del envase més atractivo. Posee una linea
de productos poco recurrente en la industria (spaguetti artesana).

Ventajas comparativas de Trattoria: Colores del envase mas atractivos. Pertenece al
holding maés tradicional de la industria.

Marcas Convencionales Econdmicas (Parma/Don Vittorio): Marcas que
proponen un producto estandar, sin lineas con valor agregado y a un precio mas
econdmico que las marcas tradicionales.

Ventajas comparativas de Parma: La marca tiene un precio inferior a Don Vittorio,
y es de calidad superior.

Ventajas y desventajas comparativas de Don Vittorio: Mejor disefio y combinacién
de colores del envase. El producto es importado desde Perd, lo que puede producir
cierta incertidumbre en los consumidores (Digamos que a priori, no debiese
significar una cuota de garantia como si lo genera un producto proveniente de

Italia). La marca tiene una calidad bajo la estandar.



Marcas Nacionales Diferenciadas (Vivo/Suazo): Marcas que tienen una propuesta
de un producto més saludable y natural. Presentan lineas de productos con un nivel
de sofisticacion e innovacion superior al resto de las marcas convencionales.
Ventajas comparativas de Vivo: Su producto base es mas sofisticado y de un nivel
de calidad superior. Ademas, la marca tiene una propuesta de valor muy vinculada
con la responsabilidad social (produccion sustentable, buenas précticas laborales,
etc). Es la Unica marca nacional que posee una linea de spaguettis sin gluten.
Finalmente, los colores y disefio del envase son mas atractivos y estan vinculados
fuertemente al holding Carozzi, el lider y mas tradicional de la industria.

Ventajas comparativas de Suazo: Es la marca con mas lineas de productos de la
industria, las cuales en su mayoria, son Unicas. Presenta un disefio del envase
completamente original y que podria generar una sensacién de mayor seguridad y
transparencia en los consumidores. Finalmente, su producto base es mas econdémico.
Marcas Blancas (Acuenta/Maxima/Unimarc, mas ahorro): Marcas propias de
primeros precios, con un nivel de calidad bajo lo estandar, con los precios mas bajos
de la industria y con una diferenciacion casi inexistente entre ellas. El nivel de
consumo que tenga la cadena supermercadista duefia de cada marca es fundamental
y constituye practicamente la Gnica y mas importante ventaja comparativa, dejando
el aspecto visual en un segundo plano, el cual de todas maneras se analizara.
Ventajas comparativas de Acuenta: La marca pertenece al holding supermercadista
con mayor participacion de mercado de la industria.

Ventajas y desventajas comparativas de Maxima: Su combinacion de colores del

envase pudiese ser mas atractiva. No clarifica el origen del producto.



Ventajas comparativas de Unimarc, mas ahorro: El producto es fabricado por
Suazo.

Marcas de Cadena (Lider/Santa Isabel/Jumbo/Unimarc, tu dia es mas facil):
Marcas propias pertenecientes al segmento medio, las cuales se caracterizan por
compartir el mismo nombre que la cadena supermercadista y proponer un producto
de calidad similar a las marcas tradicionales, pero con un precio méas bajo. Tres de
las cuatro marcas poseen un producto base y una linea de spaguetti al huevo. Al
igual que las marcas blancas, el nivel de consumo de la cadena supermercadista
asociada es fundamental.

Ventajas y desventajas comparativas de Lider: Pertenece al holding supermercadista
lider del mercado. Los colores del envase del producto base son potencialmente
atractivos y van acorde con la combinacion de colores ideal indicada por el estado
del arte. Su linea de spaguettis al huevo, es la Unica de este grupo que es de una
calidad inferior a la estandar y posee un disefio y colores del envase poco atractivos.
Ventajas y desventajas comparativas de Santa Isabel: La marca posee los precios
mas bajos junto con Jumbo. Es la Unica marca que no tiene una linea de spaguettis
al huevo.

Ventajas y desventajas comparativas de Jumbo: La marca presenta la propuesta de
colores en el envase mas atractiva de todas. La diversidad de segmentos a los que
ataca la marca, y la estrategia propia del supermercado pueden potencialmente,

disminuir su consumo.



- Desventajas comparativas de Unimarc, tu dia es mas facil: Tiene los precios mas
altos. Ademas, al estar presente en el segmento de primeros precios y medio, puede
generar incertidumbre en el consumidor respecto a su calidad.

e Marcas Premium Importadas (Barilla/Divella/Ronzoni/ProBios): Marcas
importadas con un alto nivel de sofisticacion. No se considero necesario realizar el

andlisis comparativo entre estas marcas dada su consumo marginal proyectado.

Dentro de este andlisis, no se consideraron las marcas Malloa, debido a que si bien la
marca es tradicional en el mercado de las salsas de tomate, es incipiente en el de las pastas,
por lo que adn no tiene una propuesta de valor lo suficientemente desarrollada como para
agruparla con otras marcas; y Seleccion, debido a que es la Unica marca propia del

segmento premium que participa en el mercado.
5.2 Investigacién concluyente
5.2.1 Caracteristicas generales de la muestra.

Si bien el muestreo tuvo que cumplir cuotas de estrato socioecondmico y sexo, por lo
cual esas caracteristicas ya son conocidas para la muestra, es relevante conocer los

resultados de otros elementos de segmentacion que fueron parte de la encuesta.
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Graéfico 6: Porcentajes correspondientes a los rangos de edad muestreados con respecto a la

muestra total (Fuente: Elaboracién Propia).

Como se puede apreciar en el gréfico 6, los rangos etarios mayormente encuestados
fueron el 26-35 afos, seguidos por el 18-25 afios y 46-55 afios. De todas maneras, no hubo

algun rango de edad que tuviese una presencia altamente superior a los otros, por lo que se

puede decir que la muestra es diversa en este item.
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Mivel de Estudios del
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B Educacion Escolar Completa.
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B Educacién Técnica Incompleta.
[ Postgraco Completo.

Graéfico 7: Porcentajes correspondientes a los niveles de estudios muestreados respecto a la

muestra total (Fuente: Elaboracién Propia).

El grafico 7 muestra claramente que la mayoria de los encuestados tenian un nivel
educacional escolar completo, seguido bastante mas atrds por un nivel de educacién
superior completa. Llama la atencién la cantidad de personas encuestadas con educacién
escolar incompleta, siendo el cuarto nivel educacional mas muestreado. Mas adelante se
verd que la mayoria de los encuestados de este nivel educacional pertenecen a los dos

primeros quintiles de ingreso.

Otro aspecto a mencionar dentro de las caracteristicas segmentadoras de la muestra es la
comuna de domicilio del encuestado, las cuales al tratarse de un estudio realizado dentro

del Gran Valparaiso podrian ser Valparaiso, Vifia Del Mar, Con Con, Quilpué y Villa



Alemana. Esta variable no fue consultada en el cuestionario; sin embargo, al analizar el
plan de muestreo descrito anteriormente, se puede estimar que al menos un 60% de la

muestra corresponde a personas residentes en la comuna de Valparaiso.

5.2.2 Resultados y estadisticas generales.

Consumo de Marcas.

Catogeria de marca consumida
por el encuestado

BMarcas Tradicionales

Mrarcas Premium Macionales
[IMarcas Convencionales Econdmicas
B Marcas Macionales Diferenciadas
[OMmarcas Blancas

Bmarcas de Cadena

Mmarcas Premium Importacdas

[Osin Categoria

Graéfico 8: Cuota de consumo de marcas en la muestra por categoria (Fuente: Elaboracion

Propia).
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Graéfico 9: Consumo de categoria de marcas por quintil de ingreso. (Fuente: Elaboracion

Propia).

Se puede observar que las Marcas Tradicionales dominan en todos los quintiles de
ingreso, teniendo la cuota mas alta en el quintil IV. Las Marcas Premium Nacionales y las
Marcas Nacionales Diferenciadas tienen un comportamiento ascendente a medida que se
aumenta de quintil y tienen su mayor presencia en el quintil V. Contrariamente, las Marcas
Propias (Blancas y de Cadena), experimentan un comportamiento descendente y son
segunda mayoria en los quintiles 1 y Il. Por ultimo, las Marcas Convencionales Econdmicas
mantienen un nivel importante de consumo en los quintiles I, I1'y 111 y son segunda mayoria

en estos dos ultimos.



Si se agrupan las marcas de spaguettis en las categorias anteriormente definidas, se
puede observar que las Marcas Tradicionales dominan ampliamente la muestra. Las Marcas
Blancas y las Marcas Premium Nacionales siguen en segundo lugar pero con un porcentaje
mucho menor, y muy de cerca en tercer lugar estan las Marcas EconOmicas
Convencionales. Llama la atencion la amplia superioridad de las Marcas Blancas con
respecto a las Marcas de Cadena, lo que a priori, revela la baja valorizacién de las Marcas
Propias por parte de los consumidores y su preferencia por las alternativas mas econémicas
y menos sofisticadas. Por otro lado, si se suman las cuotas de ambas categorias y el 0,5% de
consumo de Seleccion (que se presenta en la siguiente tabla), se llega a una cuota total de
Marcas Propias correspondiente al 21,25%, lo que confirma la importante presencia de este

tipo de marcas en el mercado.

Marca Cuota de Consumo
Carozzi 35,70%
Lucchetti 23,50%
Acuenta 8,30%
Talliani 5,50%
Trattoria 5,20%
Parma 5,00%
San Remo 3,50%
Lider 2,30%
Suazo 2,00%
Don Vittorio 1,70%
Maxima 1,50%
Vivo 1,50%
Merkat 1,00%
Otros 1,00%
Malloa 0,70%
Unimarc 0,50%
Seleccién 0,50%
Santa Isabel 0,25%
Barilla 0,25%

Tabla 12: Cuotas de consumo en la muestra de cada marca (Fuente: Elaboracion Propia).



Si el andlisis se realiza por marcas, se puede observar que Carozzi es el amplio
dominador en las cuotas de consumo de la muestra, seguido por Lucchetti. Llama la
atencion que no todas las marcas analizadas son consumidas por la muestra; las marcas

Jumbo, Divella, ProBios y Ronzoni tienen una cuota de consumo de 0%.

Por otro lado, en la tabla se aprecia el item “Otros”, con una cuota de 1%, el cual
representa a marcas elegidas por el encuestado como la mas consumida y que no se
encontraban entre las marcas analizadas; las cuales fueron concretamente dos: Aconcagua y
De Reyes. Estas marcas no estan disponibles en los supermercados pertenecientes a las

grandes cadenas.

Comportamiento del consumidor.

¢ Realiza las compras del hogar?
No Si Total
Femenino | 8,75% 41,25% 50,0%
Masculino | 18,25% 31,75% 50,0%
Total 27,00% 73,00% 100,0%

Tabla 13: Porcentaje de encuestados que declararon encargarse de las compras del hogar

por sexo (Fuente: Elaboracion Propia).

En la tabla 13 se puede apreciar que una gran mayoria de los encuestados declararon
encargarse de las compras del hogar, por lo cual se puede aseverar que se encuesto a gente

mayomente familiarizada con las marcas pertenecientes al mercado de los spaguettis.

Ademas, se puede comprobar la hipétesis previa expuesta en el marco metodologico que
dice relacion a la diferencia de este aspecto entre sexos; la cantidad de hombres que dicen

no preocuparse de las compras del hogar supera al doble que las mujeres.



Consumo Semanal de Pastas

CQuintil Promedio
I 2,04
Il 224
1] 1.91
1Y 2.0
Vi 1.92
Total 203

Tabla 14: Promedio de consumo semanal de pastas por quintil de ingreso autbnomo

(Fuente: Elaboracion Propia).

La tabla 14 muestra que no existen mayores diferencias de consumo de pastas entre
gente de distintos quintiles de ingreso, aunque si se puede aseverar que el consumo es
levemente superior en los dos primeros quintiles. Se puede afirmar entonces, que en
promedio, los consumidores de la muestra consumen pastas 2 veces por semana, aunque
vale decir que esta pregunta integra el concepto mas amplio de pasta (spaguetti, lasafia,
gnoquis, farfalle, penne rigate, etc), y que tal vez, esta diferencia entre distintos estratos
hubiese sido mayor si la pregunta hubiese estado enfocada exclusivamente en los

spaguettis, la cual no se realizé de esta manera para no confundir al encuestado.
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Gréfico 10: Primera prioridad de los consumidores a la hora de comprar un paquete de

spaguetti por quintil de ingreso autdbnomo (Fuente: Elaboracién Propia).

Se puede apreciar claramente en el gréfico anterior que el factor de la Calidad del
Producto domina a nivel general como el prioritario para los encuestados a la hora de
comprar spaguettis. Este factor domina ademas, en los quintiles Il1, IV y V y experimenta
un comportamiento ascendente a medida que se aumenta de estrato (a excepcion del quintil
IV). En los dos primeros quintiles por su parte, la variable precio es la mas importante para
los consumidores, lo que condice con su sensibilidad a este factor por su bajo nivel de
ingresos. Este factor experimenta un comportamiento descendente a medida que se aumenta

de quintil. Llama la atencidn el brusco descenso que tiene el precio en el quintil V, lo que



da paso a especular con que es el quintil que demanda en mayor medida marcas con un
mayor grado de sofisticacion. Los otros tres factores, Responsabilidad Social, Colores del
envase y Disefio del envase experimentan también comportamientos ascendentes, que sin

embargo, siempre se mantienen en porcentajes marginales en comparacion con las otras

variables.
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Graéfico 11: Segunda prioridad de los consumidores a la hora de comprar un paquete de

spaguetti por quintil de ingreso autdénomo (Fuente: Elaboracién Propia).

A nivel general, se puede ver que el factor precio es el dominante como segunda
prioridad. Esta variable, junto con la Calidad del producto, siguen relativamente un

comportamiento contrario al comportamiento cuando son primera prioridad. Los otros tres



factores tienen una mayor presencia que cuando se consulta la segunda prioridad, sobre
todo la Responsabilidad Social, la cual sigue un claro comportamiento ascendente a medida
que se aumenta de quintil, e incluso en el quintil V es segunda mayoria por sobre la Calidad
del Producto. Esto confirma la actitud de una buena parte de los consumidores del quintil V

a buscar marcas mas sofisticadas o con propuestas de valor diferentes.

A partir de la tercera prioridad, estas dejan de tener relevancia para la gran mayoria de

los consumidores, segun las apreciaciones y la forma de responder de los encuestados.
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Graéfico 12: Quinta prioridad de los consumidores a la hora de comprar un paquete de

spaguetti por quintil de ingreso autbnomo (Fuente: Elaboracién Propia).



Se puede notar que la Responsabilidad Social domina la dltima prioridad de los
consumidores a la hora de comprar spaguettis, que sin embargo, experimenta un
comportamiento descendente a medida que se aumenta de quintil. Los colores tienen una
presencia importante como Ultima prioridad, y de hecho, son primera mayoria en el Quintil
V. Si bien este comportamiento podria ir en contra de la hipotesis principal de esta
investigacion, se entiende que la valorizacion y percepcion de los consumidores hacia
ciertas marcas por su estrategia visual es mas bien inconciente, ya que si debiese existir una
correlacion entre estas variables, y sera materia de la prueba de hipdtesis comprobar este

aspecto.
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Graéfico 13: Porcentajes correspondientes a los rangos de precios que el encuestado esta
dispuesto a pagar por un paquete de tallarines de su marca seleccionada (Fuente:

Elaboracion Propia).



El grafico 12 muestra una mayoria de encuestados dispuestos a pagar entre $500 y $999
por un paquete de spaguetti, seguido por la opcion $0 - $499. Las otras opciones tienen
porcentajes marginales. Este comportamiento va de la mano con el hecho de que gran parte
de las marcas analizadas estan en el rango que obtuvo el porcentaje mayoritario, y sobre

todo, las marcas mas consumidas, como Carozzi o Lucchetti.

Si se calcula una media utilizando las marcas de clase de cada rango, se obtiene un

promedio exacto de $610.

Quintil de Ingreso I Il 11 v \Y/
Precio Promedio | $431 $ 544 $ 569 $ 669 $ 831

Tabla 15: Precios promedio que los consumidores estan dispuestos a pagar por su marca

seleccionada segun quintil de ingreso (Fuente: Elaboracion Propia).

Si el mismo ejercicio se hiciera por quintiles, los resultados mostrarian diferencias
importantes entre quintiles diferentes. De hecho, el precio promedio del quintil V supera en
casi el doble al precio promedio del quintil 1. Esta tendencia demuesta que el factor
socioeconémico es clave para la valorizacion de las marcas por parte de los consumidores,

lo que podria mermar la correlacion percepcion visual — valorizacion monetaria.
5.2.3 Prueba de hipotesis.

Para realizar la prueba de hipotesis H1, la cual es la que sustenta toda la hipétesis
principal de esta investigacion, fue necesario calcular los precios promedio que los
consumidores estaban dispuestos a pagar por marca (volviendo a utilizar las marcas de

clase) y la nota promedio que estos mismos le asignaban a su marca por su combinacion de



colores del envase. Si bien estos datos se presentaran en esta seccién, se analizaran en

profundidad posteriormente.

Marca |Precio Promedio|Nota Promedio
Acuenta | $ 265 4,55
Barilla $ 1.750 2
Carozzi | $ 642 5,59
Don Vittorio| $ 536 5,43
Lider $ 306 5,78
Lucchetti | $ 686 572
Malloa $ 750 4,67
Maxima | $ 250 4
Merkat | $ 250 3,75
Parma | $ 350 5,42
SanRemo | $ 357 5,67
Santa Isabel| $ 250 5
Selecciéon | $ 1.000 5,5
Suazo $ 813 6
Talliani | $ 841 5,8
Trattoria | $ 940 5,21
Unimarc | $ 500 4,5
Vivo $ 750 517

Tabla 16: Precios promedios que el consumidor esta dispuesto a pagar y nota promedio
que estos mismos le asignan a la combinacidn de colores de envase del producto por marca.

(Fuente: Elaboracion Propia)*2.

La correlacion resultante de estas dos variables es de -0,354, la cual no solamente
representa una relacion casi inexistente, si no que en el sentido inverso de lo que plantea la
hipétesis. Sin embargo, este resultado se debe, en parte, a la existencia de diversos puntos
outliers que interfieren en la identificacion de una tendencia. En concreto, se consideraran

como puntos outliers todas las marcas que hayan tenido una cuota de consumo menor a un

3 La marca Lider solamente considera a los encuestados que declararon consumir
la marca.



1%, es decir, que a lo mas 3 personas declararon consumir tal marca. Esto se debe, a que
con un namero tan bajo de consumo para esas marcas el promedio se deja de considerar
como una medida de tendencia central valida. A saber, las marcas que se eliminaron fueron

Barilla, Seleccion, Santa Isabel, Unimarc y Malloa.

Nota Promedio vs Precio Promedio

S- $100 $200 $300 $400 $500 $ 600 $700 $ 800 $900 $1.000

Gréfico 14: Grafico de dispersion que presenta los precios promedios que el consumidor
esta dispuesto a pagar y nota promedio que estos mismos le asignan a la combinacién de

colores de envase del producto por marca (Fuente: Elaboracién Propia).

Al eliminar los puntos outliers se puede encontrar una leve tendencia que se nota
claramente en el grafico 13. La correlacion final calculada es de 0,556, la cual corresponde

a una correlacion aceptable, con lo cual se acepta la hipotesis H1.

Comprobando H1 se puede corroborar que si existe una relacion entre la estrategia

visual de una marca de spaguettis y la valorizacibn monetaria de esta por parte de la



muestra aunque es una relacion leve, ya que por si sola no es definitoria, y aunque los
consumidores, al menos conscientemente, no le den una mayor importancia a este aspecto a
la hora de comprar spaguettis. En otras palabras, existen otros elementos aparte de la
combinacion de colores que definen la valorizacion monetaria de los consumidores (y su
actitud de compra general), tales como su poder adquisitivo (estrato socioecondémico),

gustos, preferencias, motivaciones, e incluso el disefio (que es parte de la identidad visual).

5.2.4 Analisis por Cateogoria.

En este punto se realizara un andlisis por cada categoria de marca de spaguettis definida
en la fase exploratoria. No se analizaran las Marcas Premium Importadas, debido a su bajo
nivel de consumo, ni tampoco las Marcas de Cadena, ya que se analizaran en el punto

apartado para la marca Lider.

Marcas Tradicionales.

Es la categoria con mayor consumo dentro de la muestra total, asi como también en cada
uno de los quintiles de ingreso. Carozzi tiene una cuota de consumo dentro de la categoria

de un 60% y Lucchetti de un 40%.

El precio promedio que los consumidores estan dispuestos a pagar por un producto de
esta categoria (utilizando las marcas de clase) es de $659, teniendo Carozzi un precio
promedio de $642 y Lucchetti de $686. Este hecho llama la atencion dado que segun el
muestreo de precios, sin tomar en cuenta la linea de spaguettis integrales, Carozzi es en
promedio $45 mas caro que Lucchetti. La mayor valorizacion de Lucchetti por parte de los

consumidores, se puede explicar por los siguientes factores:



e La nota promedio que obtuvo Lucchetti por su combinacion de colores es de 5,72,
mientras que Carozzi 5,59, lo que va, sorpresivamente en contra de la hipdtesis
previa planteada en la investigacion exploratoria.

e Si bien el consumo de Carozzi es mayor, Lucchetti tiene sus peaks de consumo en
los quintiles IV y V, mientras que Carozzi los tiene en los quintiles 111 y IV. Este
peak de consumo en quintiles de ingreso superiores por parte de Lucchetti genera
una mayor disposicion, en promedio, por parte del consumidor a pagar un mayor

monto por la marca. Este hecho se ve reflejado en el siguiente grafico.
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Gréfico 15: Consumo porcentual por marca y por quintiles de ingreso con respecto al

consumo total de la categoria (Fuente: Elaboracion Propia).



e En términos relativos, el consumidor de Carozzi le da mas importancia al factor
Precio a la hora de comprar un producto, en comparacion con los consumidores
de Lucchetti (sin perjuicio de que la primera prioridad es para ambos la Calidad
del Producto, en todos los quintiles). Este comportamiento se repite en todos los
quintiles de ingreso. Es probable que el consumidor de Lucchetti, asocie esta
marca a un producto de mejor calidad que Carozzi, asumiendo que ha
consumido de ambas marcas y que tiene conocimiento de los precios (ya que
estos se ven explicitamente en las gondolas de los supermercados). Este factor

se ve reflejado en los siguientes graficos:
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Gréfico 16: Porcentajes de la primera prioridad de los consumidores a la hora de comprar

spaguettis, para la marca Carozzi, por quintiles de ingreso (Fuente: Elaboracion Propia).
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Gréfico 17: Porcentajes de la primera prioridad de los consumidores a la hora de comprar

spaguettis, para la marca Lucchetti, por quintiles de ingreso (Fuente: Elaboracion Propia).

Sin embargo, mas alla de la menor valorizacion, Carozzi sigue siendo la marca mas
consumida, probablemente por ser la mas tradicional, y significa una prenda de seguridad
para los consumidores. Esto se puede ver reflejado en las sensaciones mas frecuentes que
los consumidores de la marca que recordaban de forma correcta sus colores indicaron:
“Alegria”, “atractivo”, “apetito”, “bonito”, “confianza”, “familiaridad”, “llamativo”,

“recuerdos”, “buen sabor” y “tradicion”.



Para Luchetti por su lado, las apreciaciones mas frecuentes fueron “agrado”, “apetito”,
“aburrido”, “atractivo”, “bonito”, “calidez”, “cercania”, ‘“hambre”, “llamativo” y
“tradicion”. Se puede entonces aseverar, que los consumidores en general ven a Carozzi

como una marca mas tradicional, mientras que a Lucchetti como una marca mas cercana.

Marcas Premium Nacionales.

Es la segunda categoria mas consumida en la muestra, junto con las Marcas Blancas.
Talliani abarca el 51% del consumo de la categoria y Trattoria el 49%, por lo cual se trata

de una categoria muy pareja en su competencia.

El precio promedio que los consumidores estan dispuestos a pagar por un producto de la
categoria es de $890, siendo de $841 para Talliani y $940 en el caso de Trattoria. ;A qué se
debe esta diferencia de precios si ambas marcas valen lo mismo? En este caso la diferencia
de precios no puede ser explicada por la percepcion que tienen los consumidores hacia los
colores, ya que Talliani tiene una nota promedio de 5,81, mientras que Trattoria de 5,21; es
decir, los consumidores tienen una mejor percepcion de la combinacion de colores del
envase hacia Talliani que Trattoria, actitud que va en contra de la hip6tesis previa planteada
en la fase exploratoria (aunque esta mejor evaluacion podria estar sesgada por la evidente
superioridad en el disefio que posee Talliani). La explicacién de esta mayor valorizacion
estd en que ambas marcas tienen sus peaks de consumo en el quintil V, sin embargo,
Trattoria saca ventaja en los quintiles 1V y V, mientras que Talliani lo hace en el quintil I11.
Esto genera que en terminos relativos, haya mas consumidores de Trattoria con un mayor
poder adquisitivo que en el caso de Talliani, lo que genera que la disposicion a pagar por la

marca sea mayor. Este aspecto se ve reflejado en el siguienre grafico.
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Gréfico 18: Consumo porcentual por marca y por quintiles de ingreso con respecto al

consumo total de la categoria (Fuente: Elaboracion Propia).

Por otro lado, no hay diferencias sustanciales en los factores prioritarios a la hora de
comprar spaguettis entre las dos marcas. En general para ambas marcas predomina la
Calidad del Producto, aunque para Talliani, sorpresivamente, la variable precio es mayoria
en el quintil 1V. Ademas, la misma marca tiene una presencia importante del factor
Responsabilidad Social en los quintiles IV y V. Para el caso de Trattoria, la diferencia
ocurre en el quintil 111 donde el 100% de la primera prioridad es precio, pero dado el bajo

consumo que tiene la marca en ese estrato, no es posible determinar una tendencia.
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Grafico 19: Porcentajes de la primera prioridad de los consumidores a la hora de comprar

spaguettis, para la marca Talliani, por quintiles de ingreso (Fuente: Elaboracion Propia).
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Gréfico 20: Porcentajes de la primera prioridad de los consumidores a la hora de comprar

spaguettis, para la marca Trattoria, por quintiles de ingreso (Fuente: Elaboracién Propia).

Finalmente, las apreciaciones personales por parte de los consumidores mas frecuentes

con respecto a la combinacion de colores de los envases fueron:

e Talliani: “Bonito”, “tranquilidad”, “agradable”.

e Trattoria: “Calidad”, “innovacién”, “elegancia”, “sofisticacion”, “superioridad”.

Las apreciaciones hacia ambas marcas van completamente de la mano con sus colores, y
con los sentimientos y sensaciones que generan segun la teoria del color. Entonces, a nivel

general, la identidad visual de Talliani provoca en sus consumidores sensaciones de



tranquilidad y de pasividad, mientras que la identidad visual de Trattoria comunica
elegancia e innovacion, dando la sensacion de un producto de mejor calidad. Este hecho
podria estar relacionado con la mayor valorizacion monetaria por parte de los consumidores

hacia la marca.
Marcas Blancas.

Las cuotas de consumo dentro de este quintil se reparten de la siguiente forma: Acuenta
76,7%, Maxima 14% y Merkat 9,3%. El precio promedio que los consumidores estan
dispuestos a pagar por un producto de esta categoria es $262, siendo el promedio para
Acuenta $265, Méaxima $250 y Merkat $250 (siempre bajo el sistema de las marcas de

clase). Algunos factores a destacar dentro de la categoria son:

e La leve mayor valorizacion por parte de Acuenta puede estar relacionada a su mejor
calificacion promedio de su combinacién de colores por parte de los consumidores,
la cual es de 4,55, mientras que la de Maxima es de 4, y la de Merkat 3,75. Este
hecho va en contra de la hipétesis previa planteada en la fase exploratoria.

e Sin perjuicio de lo anterior, los consumidores ven a las marcas de esta categoria
como productos homogéneos. Esto se ve reflejado en el grafico 21, el cual agrupa
las primeras prioridades de los consumidores para las tres marcas. El factor precio
domina en todos los estratos e incluso es exclusivo en algunos. Solamente existen
otros factores como primera prioridad en los quintiles 1 y Il, los cuales se presentan

en niveles marginales y fueron registrados para Acuenta.
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Gréfico 21: Porcentajes de la primera prioridad de los consumidores a la hora de
comprar spaguettis, para la categoria de Marcas Blancas, por quintiles de ingreso

(Fuente: Elaboracion Propia).

e La categoria tiene su peak de consumo en el quintil I, aunque también tiene un
consumo importante en el quintil Il. Acuenta lidera en los quintiles I, 1, IVy V
dentro de la cateogria, mientras que Merkat lidera en el quintil 111, aunque con

niveles de consumo marginales.
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Gréfico 22: Consumo por marcas y quintiles de ingreso dentro de la Categoria de Marcas

Blancas (Fuente: Elaboracion Propia).

e Es importante recordar que Merkat es una marca extinta y que su actual
sucesora es la submarca Unimarc, mas ahorro. Con el objetivo de no confundir
al encuestado se tratd a esta marca solamente como “Unimarc”, dentro de las
Marcas de Cadena. La no existencia actual de Merkat podria explicar su menor
consumo dentro de la categoria.

e Entonces, la pregunta es ¢Por qué existe tanta diferencia entre las cuotas de
consumo de las tres marcas si la gente ve a los productos como homogeneos y

los precios son practicamente idénticos? La razon puede estar en la preferencia



de los consumidores por cierta cadena supermercadista (en este caso, las
pertenecientes a Walmart Chile). Este factor sin embargo, no es materia de
estudio de la investigacion.

e Las apreciaciones mas frecuentes de los consumidores para Acuenta sobre la
combinacién de colores fueron “bonito”, “corriente”, “feo”, “fome”, “simple”,
“mala”. Mientras que para Maxima fueron “feo”, “fome”, “llama la atencién”; y
para Merkat, “bien”, “fome”, “repugnancia”. Se confirma la mala percepcion de
los consumidores hacia la identidad visual de las marcas de la categoria
expresada en la investigacion exploratoria, debido a la simplicidad y colores

insipidos de los envases, lo cual es parte de la estrategia de este tipo de marcas.

Marcas Convencionales Econdmicas.

Es la quinta categoria con mas consumo en la muestra y tiene su peak de consumo en el
quintil 1l. Parma concentra el 48,8% de la categoria, San Remo el 34,1% y Don Vittorio el
17,1%. El precio promedio que los consumidores estan dispuestos a pagar por un producto
de la categoria es $384, el segundo méas bajo después de las Marcas Blancas, siendo el
premio promedio de Parma de $350, San Remo de $357 y Don Vittorio $536. Por otro lado,
las notas promedios que obtuvieron las marcas por su combinacion de colores por parte de
los consumidores fueron 5,42 para Parma, 5,67 para San Remo y 5,43 para Don Vittorio,
por lo cual en este caso no se produce la relacion percepcion — valorizaciéon. Algunas

caracteristicas a destacar dentro de la categoria son:

e Parma y San Remo tuvieron notas promedios distintas a pesar de que la primera

marca es sucesora de la segunda. La diferencia puede estar marcada en la banda



horizontal con los colores de la bandera italiana que posee el envase de San Remo,
que podria generar cierto atractivo visual para el consumidor.

La explicacion mas Idgica a la diferencia en las valorizaciones entre las marcas es
su diferencia de precios. Mientras Parma/San Remo cuesta $499, Don Vittorio tiene
un valor de $599.

El mayor consumo de Parma dentro de la categoria es muy probable que esté
asociado a que la marca estd disponible en todas las cadenas supermercadistas
existentes (al menos en la comuna de Valparaiso), mientras que lo mismo no sucede
para las otras dos marcas.

Parma lidera el consumo dentro de la categoria en los quintiles I1I, IV y V,
tendiendo su peak de consumo en el quintil 111. San Remo lidera el consumo en los
quintiles 1 y Il teniendo su mayor consumo en este Gltimo estrato. Don Vittorio por
su parte, tiene sus peaks de consumo en los quintiles I y Il. EI mayor consumo de
San Remo y Don Vittorio en los quintiles I y 11 va de la mano con el hecho de que
la gente perteneciente a estos dos estratos suele realizar sus compras con mayor
frecuencia en ferias libres y otros puntos de venta alternativos. Todo lo descrito en

este punto se expone en el grafico 23.
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Consumo por marcas Yy quintiles de ingreso dentro de la Categoria de Marcas

Econdmicas Convencionales (Fuente: Elaboracién Propia).

Con respecto a las prioridades a la hora de comprar el producto, para el caso
Parma/San Remo, el factor Precio es dominante en los quintiles I, 11, I 'y IV
como primera prioridad, mientras que la Calidad del Producto y
Responsabilidad Social, dominan en el quintil V. Mientras que para Don
Vittorio, sorprendentemente ningun encuestado que declaré consumir la
marca puso al factor Precio como primera prioridad, y los factores Calidad
del Producto y Responsabilidad Social son los dominantes. Esto significa

que en términos relativos, los consumidores asocian a Don Vittorio a un



producto de mejor calidad y con una propuesta mas sustentable que a las

otras marcas de la categoria. Este hecho se expone en los graficos 24 y 25.
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Grafico 24: Primera prioridad de los consumidores a la hora de comprar un paquete de
spaguettis para las marcas Parma y San Remo, por quintiles de ingreso (Fuente:

Elaboracion Propia).
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Grafico 25: Primera prioridad de los consumidores a la hora de comprar un paquete de
spaguettis para las marca Don Vittorio, por quintiles de ingreso (Fuente: Elaboracién

Propia).

e Lo més llamativo del punto anterior es que si bien Don Vittorio estd
asociado a un producto de mejor calidad, segin la investigacion
exploratoria, éste tiene una calidad bajo la estandar. ¢;Sera que la
combinacion de colores del envase es lo suficiente atractiva como para
generar esa mejor percepcion en el consumidor? Las sensaciones mas
frecuentes de los consumidores sobre su combinacion de colores fueron

99 66

“elegante”, “innovador”, “limpieza” y “me gusta”. Cabe destacar la similitud



de las apreciaciones con la marca Trattoria, y que claramente dan a entender
que la combinacion de colores del envase de Don Vittorio genera en los
consumidores una sensacion de un producto con un grado importante de
valor agregado, el cual claramente no existe. Este hecho confirma la
hipdtesis previa planteada en la fase exploratoria y es tal vez el mejor
ejemplo en cdmo los colores del envase pueden influir en la decision de
compra y la percepcion de la marca. Claramente esta influencia no se vio
reflejada en la relacion percepcion - valorizacion.

e Por otro lado, las apreciaciones mas frecuentes para la marca Parma/San
Remo fueron “bonito”, “corriente”, “seriedad”, “simple”, “natural”,
“barato”, “emocion”, “hambre”, “llamativo”, las cuales van de la mano con

el la combinacion de colores y disefio sobrios y simples de ambas marcas.

Marcas Nacionales Diferenciadas.

La categoria es la quinta mas consumida de la muestra y tiene su peak de consumo en el
quintil V. Suazo concentra el 57% de la cuota de consumo de la muestra, mientras que Vivo
posee el 43%, sin embargo, no se puede decir que ésta sea una tendencia real, debido al
bajo nivel general de consumo de la categoria. El precio promedio que los consumidores
estan dispuestos a pagar por un producto de la categoria es de $786, siendo el precio
promedio de Suazo de $813 y de Vivo $750. La nota promedio que le asignan los
consumidores a Suazo por su combinacion de colores es 6, mientras que la nota promedio
de Vivo es de 5,17, por lo que en este caso si se cumple la relacion percepcion -

valorizacion. Otros hechos a destacar en la categoria son:



e Ademas de la mejor percepcién, por parte de los consumidores, otro factor que
puede explicar la mayor valorizacion para Suazo es la diferencia en sus precios. Si
bien entre los productos basales, es Vivo la marca con mayor precio, si se
consideran las pastas saborizadas (en la cual Suazo posee una amplia gama), es esta
marca la de mayor valor, promediando entre estas lineas de producto un precio
similar al valorizado por los consumidores.

e Suazo tiene mayor valorizacion que Vivo, inclusive cuando tiene un menor

consumo en los quintiles mas altos. Esto se ve reflejado en el siguiente grafico.
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Grafico 26: Nivel de consumo porcentual con respecto al consumo total de la cateogoria de

las marcas Suazo y Vivo, por quintiles de ingreso (Fuente: Elaboracion Propia).



e Sin perjuicio de lo anterior, es dificil realizar comparaciones entre ambas marcas ya
que, si bien se agruparon en una misma categoria, tienen propuestas de valor
distintas y no poseen ese grado de homogeneidad que existe entre las marcas de las
categorias anteriomente analizadas. Este hecho se ve reflejado en la comparacién de
las primeras prioridades de los consumidores a la hora de comprar productos de
ambas marcas. Mientras para Vivo, el 100% de sus compradores declar6 como
primera prioridad la calidad del producto (se esparaba una importante presencia de
la Responsabilidad Social, dada la propuesta de valor de la marca), para Suazo la
eleccion de las primeras prioridades es mucho méas variada, estando presentes todos
los elementos definidos por la muestra, excepto el Disefio del Envase. Los gréaficos

27 y 28 representan esta caracteristica.
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Gréfico 27: Primera prioridad de los consumidores a la hora de comprar spaguettis Vivo,

por quintiles de ingreso (Fuente: Elaboracidn Propia).
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Grafico 28: Primera prioridad de los consumidores a la hora de comprar spaguettis Suazo,

por quintiles de ingreso (Fuente: Elaboracion Propia).

e Las apreciaciones mas frecuentes de los consumidores para la combinacion de
colores de Suazo fueron “atractivo”, “confianza”, “sabor”, “simple”,

“transparencia”’; mientras que para Vivo fueron “alegria”, “saludable”, “italiano” y

2 b

“variedad”.



5.2.5 Andlisis Cluster.

Tal como se indicé en la metodologia, se realizO en primera instancia, de forma
exploratoria, un analisis cluster jerarquico con el objetivo de determinar el numero de
clasters a través del dendograma generado (ver anexo 1), el cudl indicé un total de 4
clasters optimos, teniendo una distancia muy baja dentro de los conglomerados. Antes de
realizar el andlisis, se eliminaron algunos puntos outliers, tales como los encuestados que

consumen marcas fuera del andlisis y la persona que declaré consumir Barilla.

Posteriormente, el andlisis no jerarquico, mediante el proceso de k — means, determind
los 4 conglomerados con una distancia de 0 en cada uno de sus centroides (ver anexo 2), y
con estos bien definidos para cada una de las variables de interés. Las variables
nominativas y numeéricas agrupadas (tales como los rangos de edad, ingreso o precio)

fueron numerizadas con el objetivo de poder realizar el analisis (ver anexo 3).

Number of Cases in each

Cluster
Cluster 1 3,000
2 138,000
3 212,000
4 27,000
Valid 380,000
Missing 10,000

Tabla 17: Numero de encuestados por cada conglomerado (Fuente: Elaboracion Propia).

El claster 1, tiene un total de 3 observaciones, el clster 2 un total de 138 observaciones,
el cluster 3 concentra 212 encuestados y el clister 4 un total de 27 encuestados. 10

observaciones se consideran como datos perdidos (o sin un conglomerado asignado).



Caracterizacion de los clusters.14

Claster 1 (Mujeres jovenes profesionales): Mujeres jovenes, menores a 36 afios,
profesionales o a punto de serlo, con ingresos altos (pertenecientes a los quintiles IV
y V). Consumen Marcas Premium Nacionales, buscando productos de un alto
estandar de calidad y en segundo plano, con un alto nivel de innovacion, sobre todo
en el ambito visual. Debido a estos factores, estan dispuestas a pagar un alto monto
por su marca seleccionada (sobre los $1000), sin embargo, el monto que estan
dispuestos a pagar para la marca Lider es variable. De todas maneras, las personas
pertenecientes a este conglomerado en su mayoria no recuerdan los colores de
Lider, por lo cual se infiere que no consumen la marca frecuentemente.

Cluaster 2 (Consumidor masivo popular): Consumidor masivo, diverso en sexo y
rango etario. La mayoria de las personas pertenecientes a este conglomerado
provienen de los quintiles I, 11 y 111, y no poseen estudios superiores (la mayor parte
tiene educacién escolar completa o incompleta). Consumen en promedio pastas 2
veces por semana, y en el mercado de los spaguettis, se inclinan por las Marcas
Convencionales, Convencionales Econémicas y Blancas, buscando mayormente la
mejor opcién que cumpla con la relacién precio/calidad, priorizando la variable
precio. De hecho, los integrantes de este cllster no estan dispuestos a gastar mas de
$500 por su marca seleccionada. Solamente el 38% del conglomerado recuerda los
colores de Lider, por lo que se puede inferir que gran parte de los consumidores no
frecuenta la compra de la marca (y no la reconocen), por la cual solamente estan
dispuestos a pagar un maximo de $500 y le asignan una nota promedio por su

combinacion de colores de 4,4.

14 Para mas detalles estadisticos de cada uno de los clusters ver la seccidn anexos.



Claster 3 (Consumidor masivo levemente acomodado): Al igual que el
conglomerado anterior, se trata de un consumidor masivo, con equidad en los
géneros y presencia en todos los rangos etarios (aunque con una leve tendencia
hacia el adulto joven). Sin embargo, también presenta diferencias sustanciales; mas
de la mitad de los encuestados pertenecen a los quintiles IV y V, y con la gran
mayoria con un nivel educacional de al menos Educacion Escolar Completa (y
muchos con estudios superiores o estudiandolos). Consumen levemente menos
pasta que el cluster anterior, y en el mercado de los spaguettis prefieren casi en su
totalidad las Marcas Convencionales y Premium Nacionales, estando dispuestos a
pagar hasta $1000 pesos por su marca. Al igual que el clister 2, también buscan la
mejor relacion precio/calidad a la hora de comprar spaguettis, pero la mayoria
prioriza la calidad. Con respecto a la marca Lider, solamente el 33% del
conglomerado recuerda los colores, marcando también wuna tendencia al
desconocimiento generalizado de la marca. Las personas de este clister le asignan
una nota a Lider por su combinacion de colores de 3,9 en promedio, y la gran
mayoria estan dispuestos a pagar solo hasta $500 por la marca, aunque también
existe una buena proporcién que asegura estar dispuesta a pagar hasta $1000,
probablemente por el mayor nivel de ingresos del cluster.

Cluster 4 (Estudiantes o profesionales acomodados): El dltimo clister esta
compuesto por personas jovenes (mas de la mitad son menores de 26 afios), de
ambos sexos, y de ingresos acomodados, ya que la mayoria pertenecen a los
quintiles IV y V. La gran mayoria estd estudiando en la universidad, o ya la ha
terminado, o ha sacado un titulo a nivel técnico en su defecto. Al igual que los otros

conglomerados, consumen en promedio pastas 2 veces a la semana, y en el mercado



de los Spaguettis, se inclinan por las Marcas Tradicionales, Premium Nacionales, y
en menor medida, las Nacionales Diferenciadas. Buscan la mejor relacion
precio/calidad a la hora de comprar spaguettis, priorizando la calidad y estan
dispuestos a pagar hasta $1500 pesos por su marca seleccionada. Solamente el
33,3% de los integrantes del claster recuerda los colores de Lider, siguiendo la
tendencia de los demas cluster de tener poca familiaridad con la marca, y le asignan
una nota promedio a los colores de la marca de 3,5. Finalmente, la gran mayoria
aseguro estar dispuesto a pagar hasta $1000 por un spaguetti Lider, aunque existe
una porcién importante que solamente esta dispuesto a pagar hasta $500.

5.2.6 Andlisis de la marca Lider.

Estadistica general respecto a los consumidores de la marca.

Lider es la marca méas consumida de su categoria, con un 75% de la cuota de consumo.
Los consumidores estan dispuestos a pagar en promedio $306, monto que es mucho mas
bajo a su precio de mercado ($580 para el spaguetti convencional y $549 para la pasta al
huevo, la que tiene una calidad bajo la estandar), aungque se entiende que parte de esta
diferencia esta explicada por el sesgo de los intervalos de precios planteados en la encuesta,
el cual se acentla en las marcas con bajo consumo con respecto a la muestra total, como es
el caso de Lider. El precio promedio para Santa Isabel es de $500, mientras que para
Unimarc es de $250.

La marca tiene el promedio de notas con respecto a su combinacion de colores por parte
de los consumidores mas alto, 5,78, mientras que Unimarc tiene un promedio de 4,5
(recordar que esta marca estd compuesta de dos submarcas, con propuestas de valor
distintas) y Santa Isabel de 5. En este caso es evidente que la relacién percepcion —

valorizacion no se cumple, lo cual es del todo esperable dado el bajo nivel de consumo de



la categoria y de cada una de las marcas, lo que hace dificil detectar una tendencia. ;Y qué
paso con la marca Jumbo? Simplemente no tuvo un solo consumidor en la muestra, lo cual

va acorde con la hipotesis previa planteada en la fase exploratoria.
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Graéfico 29: Nivel de consumo porcentual de Lider por nivel de ingreso autbnomo per
capita con respecto al consumo total de la marca (Fuente: Elaboracién Propia).
En el grafico 29 se puede apreciar que la marca es mayormente consumida en el quintil

I, lo que es coherente con la mayor presencia de las Marcas de Cadena y las marcas propias

en general dentro del estrato mas vulnerable.
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Grafico 30: Primera prioridad de los consumidores a la hora de consumir spaguetti Lider,
por nivel de ingreso (Fuente: Elaboracion Propia).

En el grafico 30 queda claramente expuesto que casi la totalidad de los consumidores
tiene como primera prioridad el factor precio a la hora de comprar tallarines Lider,
asociando la marca simplemente a una propuesta econémica. Esto indica a primera vista
que la estrategia para la marca Lider no esta dando los resultados que deberia, dado que
debiese existir una mayor proporcion de primeras prioridades relacionadas con la calidad

(aunque no mayor que el precio).
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Graéfico 31: Segunda prioridad de los consumidores a la hora de consumir spaguetti Lider,
por nivel de ingreso (Fuente: Elaboracion Propia).

Se puede observar en el grafico anterior que en la segunda prioridad para los
consumidores a la hora de comprar Lider hay una preponderancia por la Calidad del
Producto, aunque en el quintil |1 también existe una proporcién importante para el Disefio
del Envase, lo que se puede explicar con la relativamente atractiva combinacion de colores

de la marca (en los spaguettis convencionales), con respecto a otras marcas de la categoria.
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Gréfico 32: Ultima prioridad de los consumidores a la hora de consumir spaguetti Lider,
por nivel de ingreso (Fuente: Elaboracion Propia).

Por otro lado, el gréafico 32 indica que la Gltima prioridad de los consumidores a la hora
de comprar spaguettis Lider es la Responsabilidad Social, lo cual va de la mano con la
estrategia de poca sofisticacion y diferenciacion propia de las Marcas de Cadena.

Finalmente, las sensaciones recabadas en la encuesta con respecto a la combinacién de
colores de la marca por parte de sus consumidores son: “atrayente”, “buena”, “limpieza”,
“normal” y “pureza”. Si a esto se le suma su nota promedio, la cual es mas alta que muchas
otras marcas que en teoria son visualmente mas atractivas, se puede decir que la marca

Lider, para sus consumidores, presenta una propuesta visual atractiva (en la investigacion



exploratoria se enfatiz6 que los colores del envase de la marca, al menos de los spaguettis
convencionales, son tedricamente correctos).
Estadistica general respecto al resto de la muestra.

Con respecto al resto de la muestra, es decir, a las personas que declararon no consumir
Lider, el 35,7% recuerdan los colores del envase de Lider, mientras que el 64,7% no lo

recuerdan; aspecto que sigue con la tendencia de poca familiarizacion de la marca en los

consumidores mostrada en el andlisis cluster.
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Gréfico 33: Distribucion porcentual de los encuestados que declararon recordar los colores

de Lider por quintiles de ingreso (Fuente: Elaboracion Propia).



El grafico 33 muestra una caracteristica a lo menos Ilamativa. La recordacion de los
colores de Lider muestra un comportamiento ascendente a medida que se sube de quintil,
salvo un leve descenso en el quintil 111, cuando lo esperable fuese la tendencia contraria,
debido al mayor consumo de la marca en el quintil 1. ;A qué se debe entonces este
comportamiento? Las personas pertenecientes a los quintiles bajos, en especial el quintil 1,
le asignan practicamente una nula importancia a los colores a la hora de comprar spaguettis
(al menos inconscientemente), por lo cual su recordacion debiese ser baja. Sin embargo, ya

se ha visto anteriormente que los colores si juegan un rol importante en la decision de

compra.
Quintil de Ingresos I 1 11 v V Total
Promedio de nota 5 4,5 3,9 3,6 3,7 4

Tabla 18: Promedio de notas que le asignaron los consumidores que declararon no
consumir Lider a la combinacion de colores de la marca, distribuido por quintiles de
ingreso (Fuente: Elaboracion Propia).

Se puede apreciar en la tabla anterior que el promedio total que le asignan los
encuestados que no consumen Lider a su combinacién de colores es 4, que por razones
obvias, es inferior al promedio que le asignan los consumidores que si consumen la marca.
Es interesante ver el comportamiento de los promedios, los cuales tienen una tendencia
descendente a medida que se aumenta de quintil, salvo una leve alza en el quintil V. Este
comportamiento se puede explicar por la posible mayor conformidad por parte de los
quintiles bajos con los colores estandar de la industria, mientras que los quintiles de mayor
ingreso buscan propuestas visuales mas diferenciadas, dadas las prioridades que tienen cada
uno de los estratos a la hora de comprar spaguettis. Esa es la probable razon por la cual

alguna propuesta visual distinta (con los colores correctos) de una marca enfocada en los



quintiles bajos pueda generar buena recepcion en tales estratos, como es el caso de Don

Vittorio; independiente que esta actitud no fue reflejada en su promedio de notas.

Quintil de Ingresos I 1 1l v \Y Total
Promedio de precios| $311 $ 389 $ 358 $ 446 $ 487 $ 402

Tabla 19: Promedio de precios que los consumidores que declararon no consumir Lider
estan dispuestos a pagar por la marca, distribuido por quintiles de ingreso (Fuente:
Elaboracion Propia).

La tabla 19 muestra que el promedio de $409 es superior al precio promedio que estan
dispuestos a pagar los consumidores de la marca. Asi mismo, los precios promedio de cada
quintil experimentan un comportamiento ascendente, a excepcion del quintil I11; por lo cual
se puede aseverar que en el caso particular de la marca Lider, la valorizacion de los
consumidores por la marca esta fuertemente influenciada por el factor ingreso.

Finalmente, las apreciaciones mas frecuentes por parte de los encuestados que no
consumen la marca sobre su combinacion de colores fueron “agradable”, “barato”, “bien”,
“bonito”, “comun”, ‘“confianza”, “corriente”, “desagrado”, “copia”, ‘“corriente”,
“descuidado”, “economico”, “mala calidad”, “feo”, “fome”, “imitacion”, “indiferencia”,
“no me gusta”, “normal”, “tradicional”, “tristeza”. Si bien existen apreciaciones que
producen sensaciones positivas en los encuestados, hay una mayor preponderancia a las
apreciaciones negativas, en las cuales se asocia los colores del envase a un producto de baja
calidad, de imitacion y de bajo nivel de valor agregado.

Andlisis de la estrategia de Lider.

Es importante recalcar que Lider al ser una Marca de Cadena, tiene una estrategia

comercial clara y definida, la cual es genérica para la mayoria de las marcas de la categoria:

posicionar en el mercado productos como una verdadera competencia para las marcas



establecidas, con una calidad similar o idéntica a la calidad estandar (en el caso de los

spaguettis, se podria comparar con las Marcas Tradicionales), pero a un menor precio. Sin

embargo, es evidente que la estrategia no esta dando frutos, ya que el consumidor de Lider

prioriza de sobremanera el precio a la hora de comprar spaguettis de la marca y esta no se

acerca ni a niveles marginales a competir con otras marcas establecidas (y ni siquiera con

las Marcas Blancas). Las razones, tanto internas como externas, que pueden explicar los

malos resultados de la estrategia son:

La linea de spaguettis al huevo de Lider, no cumple con los niveles minimos de
calidad, lo cual, va en contra de la definicion de la estrategia para las Marcas de
Cadena. Este hecho no se repite en ninguna otra marca de la categoria.

Existe una negativa opinion generalizada hacia las marcas propias, al considerarlas
de baja calidad, e imitadoras de otras marcas convencionales.

La categoria de Marcas de Cadena posee un bajo consumo. EI consumidor general
de marcas propias prefiere consumir Marcas Blancas, dado que es altamente
sensible al precio y no vislumbra a las Marcas de Cadena como productos de
calidad similar a las Marcas Tradicionales.

El mercado de los spaguettis estd altamente concentrado en las Marcas
Tradicionales, dado que el consumidor general de tallarines busca un producto que
le de confianza y que tenga una trayectoria a través del tiempo.

En el plano visual, el consumidor de Marcas Tradicionales (al cual debiese apuntar
Lider si hiciera cumplir al pie de la letra su estrategia) busca que el envase tenga los
colores tradicionales de la industria, los cuales comunican alegria, bienestar,

confianza, trayectoria y familiaridad, combinados con un disefio atractivo que



comunique innovacion. Sin embargo, Lider si bien al menos su linea de producto
base posee colores tradicionales (los cuales para muchos consumidores se pueden
asociar a una copia), el disefio que les acompana es frio y corriente.

Propuesta de estrategia y mix de colores del envase para la marca Lider.

La pregunta es ¢Hasta donde quiere llegar Lider? La marca tiene dos opciones claras: o
se queda donde esta, conformandose con sus cuotas de consumo dentro de la categoria, 0
realmente da el salto a cumplir con la estrategia propia de las Marcas de Cadena.

En el caso que la marca quiera seguir mas o menos con su cuota de consumo actual, no
tendra que hacer muchos cambios. La marca lidera la categoria, aunque no por meéritos
propios, sino mas bien por pertenecer a la cadena supermercadista mas grande del pais y
con mayor cuota de su mercado. Los consumidores de spaguettis Lider se sienten
relativamente conformes con el producto, asi como también con la identidad visual, la cual
cumple al menos con los colores tradicionales de la industria. Lider al menos, eso si,
deberia mejorar la calidad de su producto de pastas al huevo, para al menos, entregar un
spaguetti que esté mas acorde al precio. El envase de esta linea de productos podria
cambiar, agregando mas tintes amarillos/dorados, lo cual llamaria la atencién de los
compradores y daria un mensaje de mayor nivel de valor agregado, y reduciendo la
cantidad de blanco, un color que claramente no es del agrado de los consumidores de la
industria. El color azul puede mantenerse, ya que no produce tanto desagrado en el
comprador como se podria esperar, sobre todo si viene en una tonalidad oscura y es
acompariado de un disefio atractivo; aunque como se trata del caso de que la marca quiera
mantenerse en sus niveles de consumo, cambiar el disefio no seria necesario.

Por otro lado, si Walmart Chile desea un crecimiento relevante en el &mbito de los

spaguettis para su marca propia de cabecera tiene que realizar cambios sustanciales a su



estrategia comercial y visual. Primero, es mandatorio aumentar la calidad de la linea de
producto de pastas al huevo. Es necesario que la marca ofrezca al mercado un producto del
mismo nivel de calidad que las marcas tradicionales. Sin embargo, el efecto de esta medida
no serd el esperado si solamente se aplica en el mercado de los spaguettis. Si bien el estudio
se enfoca en aquella industria, la marca Lider engloba una diversa cantidad de productos
pertenecientes a multiples mercados, por lo que la cadena deberia preocuparse de que todos
los productos Lider (o al menos los que signifiquen las mayores ventas para la marca)
tengan una calidad estandar, aunque no deberia asociar la marca a productos premium (ya
se vio lo que le sucedié a Jumbo). Segundo, Walmart debera decidir a qué tipo de
consumidor apostar. Si esta decision se tuviese que cefiir segun los clusters definidos en la
seccidn anterior, es claro que la estrategia debiese ir dirigida al cluster 2, con el objetivo
principal de obtener un par de puntos porcentuales de consumo desde Carozzi y Lucchetti,
marcas que lideran el conglomerado 2. Tercero, es recomendable que la marca reduzca sus
precios, ya que el clister seleccionado es altamente sensible al precio (pero también le da
una importancia relativa a la calidad), y de hecho, las Marcas Blancas tienen la segunda
mayor cuota de consumo en el conglomerado. Si la marca baja sus precios a un maximo de
$500 podré ser mas atractiva para los consumidores de esa categoria. Cuarto, en el plano
visual Lider debe reformularse por completo. Se debe tomar como referencia a una marca
en particular, la cual es Don Vittorio. La combinacion de colores de esta marca genera en
las personas una sensacion de innovacion, elegancia y calidad (siendo que Don Vittorio
tiene una calidad bajo la estandar), lo cual es justamente lo que le falta a Lider para llegar a
los consumidores de las Marcas Tradicionales. Esta claro que la marca no puede seguir con
los colores tradicionales, porque si bien éstos son atractivos para una pequefia porcion de

los consumidores (que son justamente los que compran la marca), generan una sensacion de



copia y de poco valor agregado para el resto que es la gran mayoria. Por lo cual se propone

que la marca entregue una combinacion de colores que genere sensaciones parecidas a las

de Don Vittorio. En particular, se propone la siguiente combinacion de colores:

Spaguetti Tradicional: Mezcla de colores rojo y crema, con preponderancia el rojo.
El color rojo es un clésico de la industria y es una buena arma para llamar la
atencion del comprador, mientras que el color crema le dara el toque de elegancia,
prestigio e innovacién a la marca, aunque es importante que no sea mas que el rojo,
dado que ya existe una marca de la cadena que posee ese color. Ademas, un disefio
atractivo, donde exista una buena porcion de envase transparente que permita al
comprador ver el producto, lo cual le generara confianza, con el acompafiamiento de
una imagen de trigo, similar a la ya existente. Las letras, para destacar, debiesen ser
azules.

Pasta al huevo: Color negro, con presencia menor de los colores dorado y plateado.
Esta combinacion entregara el mensaje de elegancia y calidad necesario para un
producto de calidad superior como lo es una pasta al huevo. Se debe respetar la
porcion de envase transparente, y que esté acompariado con las imagenes de trigo y

huevo. ldealmente en este caso las letras debiesen ser blancas.



6. Conclusiones finales

Se puede decir que esta investigacion paso por diversas etapas de reformulacion. La idea
fue concebida como la busqueda de la comprobacion de que los colores, como efecto visual
eran lo mas determinante dentro de la actitud de compra de un consumidor en un mercado
con productos de bajo envolvimiento, como lo son los spaguettis. Sin embargo, una vez
adentrado en la industria fue posible percatarse que la decision de compra no era tan
simplista, inclusive si los productos eran efectivamente de bajo envolvimiento.

Existe una tendencia de los mercados a volverse cada vez mas complejos, con productos
y propuestas de valor mas focalizados, lo que hace incluso que hasta en las industrias con
los productos mas simples, sea dificil determinar una cultura de consumo generalizada. Este
hecho se da con mas fuerza en mercados en donde la cuota de mercado estd muy
concentrada en una o dos marcas, como es el caso de este estudio.

De esta manera, la investigacion tom6 un rumbo mucho mas holistico de lo esperado.
Para evitar entregar resultados con un alto sesgo, fue necesario no solamente analizar las
marcas desde el punto de vista visual, sino que también sus calidades y sus estrategias
comerciales.

Lo anterior fue corroborado en el analisis estadistico a través de las correlaciones; existe
una relacion entre el color y la decision de compra, pero es leve, ya que hay otros factores
igual o mas importantes que inciden en los consumidores, tales como el precio, el ingreso,
la calidad del producto y sus propuestas de valor. Si este andlisis se llevase a un mercado de
alto envolvimiento, probablemente las variables se multiplicarian por 5.

Es importante recalcar ademas, que este analisis de correlacion, el cual fue uno de los
pilares para sostener el estudio esta altamente sesgado (lo que puede explicar el hecho de

que la relacion percepcion — valorizacion no se hubiese cumplido en todas las categorias, y



que de hecho, hubiese una relacion mas logica entre la valorizacién y percepcion
cualitativa), y existen dos razones claras para creer en ello. La primera, dice relacién con
que la correlacion midié una relacion entre los promedios, de las valorizaciones de los
consumidores y de su percepcion de la combinacion de colores de la marca llevada a una
nota, lo cual de inmediato le quita sensibilidad al analisis. La decision de realizarlo
mediante los promedios estd fundamentada en que mediante los intervalos de precios
presentados en la encuesta es mucho mas complicado realizar andlisis de correlacién. La
segunda, la cual es la mas importante, esta relacionada con el posible elevado error no
muestral de la pregunta 12. El caso en el cual se puede ver mejor reflejado este error es en
el de Don Vittorio, cuya nota promedio recibida por los consumidores no era del todo
congruente con las apreciaciones que estos tenian sobre la combinacion de colores de la
marca. La razon mas probable de este error no muestral es que, dado la importante porcion
de la muestra de constituye un nivel de educacion precario (concretamente, educacion
escolar incompleta), no es descabellado pensar que muchas personas simplemente no
tuviesen la prestancia correcta a la hora de llevar sus apreciaciones a una escala numérica;
algo gue no estuvo previsto a la hora de confeccionar la encuesta.

Aun asi, los colores tienen mucho que decir y si bien seria erréneo tomarlos como
practicamente el Unico factor dentro de la decisién de compra en un mercado de bajo
envolvimiento, estos son mas importantes que lo que los mismos consumidores creen y
toman especial relevancia en los estratos socioeconomicos altos, que generalmente buscan
propuestas diferentes. Hay que aceptar que, en los niveles econdmicos mas bajos, los
colores pierden algo de relevancia dado que el consumidor es especialmente sensible al

precio, pero una vez que las politicas de precios de la marca son lo suficientemente



satisfactorias para el comprador, una combinacion de colores atractiva puede marcar la
diferencia.

De esta manera, los colores debiesen ser una de las variables relevantes dentro de
cualquier marca a definir en su estrategia comercial, y se deberian entender no como un
simple adorno, si no que mas bien como un canal en el cual la marca pueda entregar un
mensaje, tales como emociones, valores y estilos de vida, y ademas, como un elemento
diferenciador a la hora de promocionar el producto. Estos elementos estan ausentes sobre
todo en marcas propias como Lider, por lo que seria una buena forma para la marca de
desenmarcarse del resto de la categoria, sentar un precedente y tener una posicion mucho

mas competitiva dentro del mercado.



Anexo 1: Dendograma resultante del andlisis cluster jerarquico (Fuente: Elaboracién

Propia).



Iteration History?

Iteration Change in Cluster Centers
1 2 3 4
1 3,350 4,557 5,586 5,778
2 ,000 ,000 ,000 ,000

a. Convergence achieved due to no or small change in

cluster centers. The maximum absolute coordinate change

for any center is ,000. The current iteration is 2. The minimum

distance between initial centers is 500,052.

Anexo 2: Historial de iteraciones del analisis cluster k — means (Fuente: Elaboracion

Propia).

Final Cluster Centers

Cluster

1 2 3 4
Sexo del encuestado 1 2 2 1
Rango de edad del encuestado 1 3 3 3
Ingreso autbnomo per capita familiar 5 2 3 4
Nivel de Estudios del Encuestado 5 3 4 4
Nivel de consumo semanal de pastas del encuestado 2 2 2 2
Categoria de marca consumida por el encuestado 2 3 1 2
Primera prioridad de los consumidores a la hora de comprar un paquete de tallarines 2 2 2 2
Segunda prioridad de los consumidores a la hora de comprar un paquete de tallarines 4 2 2 2
Tercera prioridad de los consumidores a la hora de comprar un paquete de tallarines 4 4 4 4
Cuarta prioridad de los consumidores a la hora de comprar un paquete de tallarines 2 4 4 4
Quinta prioridad de los consumidores a la hora de comprar un paquete de tallarines 3 3 3 3
Precio Promedio 1750 250 750 1250
¢Recuerda el encuestado los colores del envase de la marca Lider? 0 0 0 0
¢Son correctos los colores indicados por el encuestado? 2 2 2 2
Precio que esta dispuesto a pagar el encuestado por la marca Lider 2 1 1 2

Anexo 3: Los cuatros clusters detectados con sus centroides finales (Fuente: Elaboracion

Propia).*®

5 Los centroides para cada conglomerado son netamente referenciales, debido a
gue muchas de las variables son nominales y fueron numerizadas para realizar el

analisis.




Sexo del encuestado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Femenino 67 48,6 48,6 48,6
Masculino 71 51,4 51,4 100,0
Total 138 100,0 100,0

Anexo 4: Distribucion de sexos en el cluster 2 (Fuente: Elaboracion Propia).

Rango de edad del encuestado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 18- 25 16 11,6 11,6 11,6
26 - 35 27 19,6 19,6 31,2
36 - 45 23 16,7 16,7 47,8
46 - 55 36 26,1 26,1 73,9
56 - 65 21 15,2 15,2 89,1
66 - 100 15 10,9 10,9 100,0
Total 138 100,0 100,0

Anexo 5: Distribucion de rangos etarios en el cluster 2 (Fuente: Elaboracion Propia).

Ingreso autbnomo per capita familiar

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid $0 - $90.000 42 30,4 30,4 30,4
$90.001 - $150.000 33 23,9 23,9 54,3
$150.001 - $220.000 33 23,9 23,9 78,3
$220.001 - $380.000 23 16,7 16,7 94,9
$380.001 - $2.000.000 7 51 51 100,0
Total 138 100,0 100,0

Anexo 6: Distribucion del ingreso autbnomo per capita en el cluster 2 (Fuente: Elaboracion

Propia).



Nivel de Estudios del Encuestado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Educacion Escolar 36 26,1 26,1 26,1

Incompleta

Educacion Escolar 59 42,8 42,8 68,8

Completa

Educacién Técnica 6 4,3 4,3 73,2

Incompleta

Educacion Técnica 10 7,2 7,2 80,4

Completa

Educacién Superior 17 12,3 12,3 92,8

Incompleta

Educacién Superior 8 5,8 5,8 98,6

Completa

Postgrado Completo 2 14 14 100,0

Total 138 100,0 100,0

Anexo 7: Distribucion del nivel de estudios en el cluster 2 (Fuente: Elaboracion Propia).

Nivel de consumo semanal de pastas del encuestado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 31 22,5 22,5 22,5
2 57 41,3 41,3 63,8
3 47 34,1 34,1 97,8
4 3 2,2 2,2 100,0
Total 138 100,0 100,0

Anexo 8: Distribucion nivel de consumo semanal de pastas en el clister 2 (Fuente:

Elaboracion Propia).



Categoria de marca consumida por el encuestado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Marcas Tradicionales 60 43,5 43,5 43,5

Marcas Premium Nacionales 1 7 7 44,2

Marcas Convencionales 30 21,7 21,7 65,9

Econdmicas

Marcas Nacionales 3 2,2 2,2 68,1

Diferenciadas

Marcas Blancas 42 30,4 30,4 98,6

Marcas de Cadena 2 1,4 1,4 100,0

Total 138 100,0 100,0

Anexo 9: Distribucion de consumo por categoria de marcas en el cluster 2 (Fuente:

Elaboracion Propia).

Primera prioridad de los consumidores a la hora de comprar un paquete de tallarines

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Calidad del Producto 48 34,8 34,8 34,8
Precio 87 63,0 63,0 97,8
Colores del Envase 3 2,2 2,2 100,0
Total 138 100,0 100,0

Anexo 9: Distribucion de la primera prioridad a la hora de comprar spaguettis en el cluster

2 (Fuente: Elaboracion Propia).



Segunda prioridad de los consumidores ala hora de comprar un paquete de tallarines

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Calidad del Producto 70 50,7 50,7 50,7
Precio 34 24,6 24,6 75,4
Responsabilidad Social 10 7,2 7,2 82,6
Colores del Envase 10 7,2 7,2 89,9
Disefio 14 10,1 10,1 100,0
Total 138 100,0 100,0

Anexo 10: Distribucién de la segunda prioridad a la hora de comprar spaguetti en el clister

2 (Fuente: Elaboracion Propia).

Precio que esta dispuesto a pagar el encuestado por su marca seleccionada

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid $0 - $499 137 99,3 100,0 100,0
Missing  System 1 7
Total 138 100,0

Anexo 11: Distribucién de precios que el consumidor estéa dispuesto a pagar por su marca

seleccionada en el cluster 2 (Fuente: Elaboracion Propia).

¢Recuerda el encuestado los colores del envase de la marca Lider?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 85 61,6 61,6 61,6
Si 53 38,4 38,4 100,0
Total 138 100,0 100,0

Anexo 12: Distribucién de los encuestados que recuerdan y no recuerdan los colores de la

marca Lider en el claster 2 (Fuente: Elaboracion Propia).



Nota que le asigna el encuestado a la marca Lider en funcion de su

combinacién de colores

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 3 2,2 5,6 5,6
2 3 2,2 5,6 11,1
3 9 6,5 16,7 27,8
4 9 6,5 16,7 44.4
5 19 13,8 35,2 79,6
6 6 4,3 11,1 90,7
7 5 3,6 9,3 100,0
Total 54 39,1 100,0

Missing System 84 60,9

Total 138 100,0

Anexo 13: Distribucion de notas que le asigna el encuestado a la combinacion de colores

de la marca Lider en el clister 2 (Fuente: Elaboracién Propia).

Precio que esta dispuesto a pagar el encuestado por la marca Lider

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  $0 - $499 132 95,7 95,7 95,7
$500 - $999 6 4,3 4,3 100,0
Total 138 100,0 100,0

Anexo 14: Distribucién de precios que el encuestado estéa dispuesto a pagar por consumir

spaguettis marca Lider en el clUster 2 (Fuente: Elaboracion Propia).



Anexo 16: Distribucién de rangos etarios en el cluster 3 (Fuente: Elaboracion Propia).

Sexo del encuestado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Femenino 106 50,0 50,0 50,0
Masculino 106 50,0 50,0 100,0
Total 212 100,0 100,0

Rango de edad del encuestado

Anexo 15: Distribucion de sexos en el cluster 3 (Fuente: Elaboracion Propia).

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 18-25 42 19,8 19,8 19,8
26 - 35 47 22,2 22,2 42,0
36 - 45 32 15,1 15,1 57,1
46 - 55 32 15,1 15,1 72,2
56 - 65 35 16,5 16,5 88,7
66 - 100 24 11,3 11,3 100,0
Total 212 100,0 100,0

Ingreso autbnomo per capita familiar

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid $0 - $90.000 29 13,7 13,7 13,7
$90.001 - $150.000 41 19,3 19,3 33,0
$150.001 - $220.000 40 18,9 18,9 51,9
$220.001 - $380.000 46 21,7 21,7 73,6
$380.001 - $2.000.000 56 26,4 26,4 100,0
Total 212 100,0 100,0

Elaboracion Propia).

Anexo 17: Distribucion del ingreso autbnomo per capita en el cluster 3 (Fuente:




Nivel de Estudios del Encuestado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Educacion Escolar 22 10,4 10,4 10,4

Incompleta

Educacion Escolar 67 31,6 31,6 42,0

Completa

Educacién Técnica 6 2,8 2,8 44,8

Incompleta

Educacion Técnica 19 9,0 9,0 53,8

Completa

Educacién Superior 37 17,5 17,5 71,2

Incompleta

Educacién Superior 56 26,4 26,4 97,6

Completa

Postgrado Completo 5 2,4 2,4 100,0

Total 212 100,0 100,0

Anexo 18: Distribucién del nivel de estudios en el cluster 3 (Fuente: Elaboracion Propia).

Nivel de consumo semanal de pastas del encuestado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 0 2 9 9 9
1 73 34,4 34,4 35,4
2 94 44,3 44,3 79,7
3 31 14,6 14,6 94,3
4 8 3,8 3,8 98,1
5 1 5 5 98,6
6 1 5 5 99,1
7 2 9 9 100,0
Total 212 100,0 100,0

Anexo 19: Distribucién nivel de consumo semanal de pastas en el cluster 3 (Fuente:

Elaboracion Propia).



Categoria de marca consumida por el encuestado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Marcas Tradicionales 160 75,5 75,5 75,5

Marcas Premium Nacionales 32 15,1 15,1 90,6

Marcas Convencionales 11 52 52 95,8

Econdmicas

Marcas Nacionales 7 3,3 3,3 99,1

Diferenciadas

Marcas Blancas 1 5 5 99,5

Marcas de Cadena 1 5 5 100,0

Total 212 100,0 100,0

Anexo 20: Distribucién de consumo por categoria de marcas en el cluster 3 (Fuente:

Elaboracion Propia).

Primera prioridad de los consumidores a la hora de comprar un paquete de tallarines
Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Calidad del Producto 138 65,1 65,1 65,1
Precio 50 23,6 23,6 88,7
Responsabilidad Social 8 3,8 3,8 92,5
Colores del Envase 9 4,2 4,2 96,7
Disefio 7 3,3 3,3 100,0

Total 212 100,0 100,0

Anexo 21: Distribucién de la primera prioridad a la hora de comprar spaguettis en el cluster

3 (Fuente: Elaboracion Propia).




Segunda prioridad de los consumidores a la hora de comprar un paquete de tallarines

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Calidad del Producto 54 25,5 25,5 25,5
Precio 107 50,5 50,5 75,9
Responsabilidad Social 20 9,4 9,4 85,4
Colores del Envase 15 7,1 7,1 92,5
Disefio 16 7,5 7,5 100,0
Total 212 100,0 100,0

Anexo 22: Distribucion de la segunda prioridad a la hora de comprar spaguetti en el claster

3 (Fuente: Elaboracion Propia).

Precio que esta dispuesto a pagar el encuestado por su marca seleccionada

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  $500 - $999 212 100,0 100,0 100,0

Anexo 23: Distribucién de precios que el consumidor esté dispuesto a pagar por su marca

seleccionada en el cluster 3 (Fuente: Elaboracion Propia).

¢Recuerda el encuestado los colores del envase de la marca Lider?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 141 66,5 66,5 66,5
Si 71 33,5 33,5 100,0
Total 212 100,0 100,0

Anexo 24: Distribucién de los encuestados que recuerdan y no recuerdan los colores de la

marca Lider en el claster 3 (Fuente: Elaboracion Propia).




Nota que le asigna el encuestado a la marca Lider en funciéon de su

combinacién de colores

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 7 3,3 8,5 8,5
2 12 57 14,6 23,2
3 11 52 13,4 36,6
4 17 8,0 20,7 57,3
5 22 10,4 26,8 84,1
6 11 5,2 13,4 97,6
7 2 ,9 2,4 100,0
Total 82 38,7 100,0

Missing  System 130 61,3

Total 212 100,0

Anexo 25: Distribucién de notas que le asigna el encuestado a la combinacion de colores

de la marca Lider en el claster 3 (Fuente: Elaboracién Propia).

Precio que esta dispuesto a pa

ar el encuestado por la marca Lider

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid $0 - $499 132 62,3 62,3 62,3
$500 - $999 79 37,3 37,3 99,5
$1000 - $1499 1 5 5 100,0
Total 212 100,0 100,0

Anexo 26: Distribucion de precios que el encuestado esta dispuesto a pagar por consumir

spaguettis marca Lider en el cluster 3 (Fuente: Elaboracion Propia).




Sexo del encuestado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Femenino 14 51,9 51,9 51,9
Masculino 13 48,1 48,1 100,0
Total 27 100,0 100,0

Anexo 27: Distribucion de sexos en el cluster 4 (Fuente: Elaboracion Propia).

Rango de edad del encuestado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 18-25 14 51,9 51,9 51,9
26 - 35 1 3,7 3,7 55,6
36 - 45 4 14,8 14,8 70,4
46 - 55 2 7,4 7,4 77,8
56 - 65 4 14,8 14,8 92,6
66 - 100 2 7.4 7.4 100,0
Total 27 100,0 100,0

Anexo 28: Distribucién de rangos etarios en el cluster 4 (Fuente: Elaboracion Propia).

Ingreso autdnomo per capita familiar

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid $90.001 - $150.000 3 11,1 11,1 11,1
$150.001 - $220.000 5 18,5 18,5 29,6
$220.001 - $380.000 7 25,9 25,9 55,6
$380.001 - $2.000.000 12 44.4 44.4 100,0
Total 27 100,0 100,0

Anexo 29: Distribucion del ingreso autbnomo per capita en el cluster 4 (Fuente:

Elaboracion Propia).



Nivel de Estudios del Encuestado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Educacion Escolar 3 11,1 11,1 11,1

Incompleta

Educacion Escolar 2 7.4 7.4 18,5

Completa

Educacién Técnica 5 18,5 18,5 37,0

Completa

Educacion Superior 11 40,7 40,7 77,8

Incompleta

Educacién Superior 4 14,8 14,8 92,6

Completa

Postgrado Completo 2 7,4 7,4 100,0

Total 27 100,0 100,0

Anexo 30: Distribucién del nivel de estudios en el cluster 4 (Fuente: Elaboracion Propia).

Nivel de consumo semanal de pastas del encuestado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 8 29,6 29,6 29,6
2 13 48,1 48,1 77,8
3 4 14,8 14,8 92,6
4 2 7,4 7,4 100,0
Total 27 100,0 100,0

Anexo 31: Distribucién nivel de consumo semanal de pastas en el cluster 4 (Fuente:

Elaboracion Propia).



Categoria de marca consumida por el encuestado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Marcas Tradicionales 17 63,0 63,0 63,0
Marcas Premium Nacionales 7 25,9 25,9 88,9
Marcas Nacionales 3 11,1 11,1 100,0
Diferenciadas
Total 27 100,0 100,0

Anexo 32: Distribucion de consumo por categoria de marcas en el cllster 4 (Fuente:

Elaboracion Propia).

Primera prioridad de los consumidores a la hora de comprar un paquete de tallarines
Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Calidad del Producto 17 63,0 63,0 63,0
Precio 4 14,8 14,8 77,8
Responsabilidad Social 3 11,1 111 88,9
Colores del Envase 2 7,4 7,4 96,3
Disefio 1 3,7 3,7 100,0

Total 27 100,0 100,0

Anexo 33: Distribucion de la primera prioridad a la hora de comprar spaguettis en el cluster

4 (Fuente: Elaboracion Propia).



Segunda prioridad de los consumidores a la hora de comprar un paquete de tallarines

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Calidad del Producto 7 25,9 25,9 25,9
Precio 12 44.4 44.4 70,4
Responsabilidad Social 3 111 111 81,5
Colores del Envase 2 7.4 7.4 88,9
Disefio 3 11,1 11,1 100,0
Total 27 100,0 100,0

Anexo 34: Distribucion de la segunda prioridad a la hora de comprar spaguetti en el clister

4 (Fuente: Elaboracion Propia).

Precio que esta dispuesto a pagar el encuestado por su marca seleccionada

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  $1000 - $1499 27 100,0 100,0 100,0

Anexo 35: Distribucién de precios que el consumidor esté dispuesto a pagar por su marca

seleccionada en el cluster 4 (Fuente: Elaboracion Propia).

¢;Recuerda el encuestado los colores del envase de la marca Lider?

Anexo 36: Distribucion de los encuestados que recuerdan y no recuerdan los colores de la

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 18 66,7 66,7 66,7
Si 9 33,3 33,3 100,0
Total 27 100,0 100,0

marca Lider en el cluster 3 (Fuente: Elaboracion Propia).



Nota que le asigna el encuestado a la marca Lider en funciéon de su

combinacién de colores

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 1 3,7 10,0 10,0
2 2 7,4 20,0 30,0
3 1 3,7 10,0 40,0
4 3 111 30,0 70,0
5 3 111 30,0 100,0
Total 10 37,0 100,0

Missing  System 17 63,0

Total 27 100,0

Anexo 37: Distribucién de notas que le asigna el encuestado a la combinacion de colores

Precio que esta dispuesto a pa

de la marca Lider en el claster 4 (Fuente: Elaboracién Propia).

ar el encuestado por la marca Lider

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  $0 - $499 7 25,9 25,9 25,9
$500 - $999 18 66,7 66,7 92,6
$1000 - $1499 2 7.4 7.4 100,0
Total 27 100,0 100,0

Anexo 38: Distribucion de precios que el encuestado esta dispuesto a pagar por consumir

spaguettis marca Lider en el cluster 4 (Fuente: Elaboracion Propia).
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