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RESUMEN

La presente investigacion tiene el propdésito de determinar el valor de marca de la harina de trigo
El Gallo de la empresa Molino Harinero Sula, S.A. a través del modelo Aaker de cinco
dimensiones. Se definié como objetivo general: “Evaluar como la lealtad, la notoriedad, la calidad
percibida, la asociacion y otros activos determinan el valor de marca de la harina de trigo El Gallo
en la ciudad de San Pedro Sula”. Se realizé una investigacion de mercado donde se aplico una
encuesta a una muestra de 387 personas, siendo todas mujeres en edades de 20 a 44 afios de edad,
lo cual permitid identificar que el 43.2% de las mujeres encuestadas, consume la harina de trigo de
manera semanal. Los resultados concluyeron que las mujeres que consumen el producto son leales,
conocen la marca, poseen una buena asocian de la marca, pero al realizar el andlisis de las hipotesis
el resultado fue de que se acepta la hipotesis nula, por lo que se identifico que el modelo Aaker no
logro determinar el valor de marca, Todo esto representa grandes oportunidades de mejora para la

marca de manera que pueda aumentar su valor de marca en el mercado.

Palabras claves: Lealtad, notoriedad, calidad percibida, asociacion, otros activos, valor de

marca.
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ABSTRACT

The present investigation has the purpose of determining the value of the brand of wheat flour El
Gallo of the company Molino Harinero Sula, S.A. through the five-dimensional Aaker model. The
general objective was defined as: "Evaluate how loyalty, notoriety, perceived quality, association
and other assets determine the value of the El Gallo wheat flour brand in the city of San Pedro
Sula." A market investigation was conducted where a survey was applied to a sample of 387 people,
all women being between the ages of 20 and 44, which identified that 43.2% of women surveyed
consume wheat flour once week. The results concluded that the women who consume the product
are loyal, they knew the brand, they had a good association of the brand, but when analyzing the
hypotheses the result was that null hypothesis was accepted, so it was identified that the Aaker
model failed to determine the brand value, All this represents great improvement opportunities for

the brand so that it can increase its brand value in the market.

Key Words: Loyalty, notoriety, perceived quality, association, other assets, brand equity
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En este primer capitulo se plantean los aspectos basicos para el desarrollo de la investigacion.
Es la base y el propdsito del estudio, aqui se define y estructura de manera formal la idea, esta es
la fase mas importante ya que se determina todas las acciones que habran de seguirse mas adelante,
es necesario delimitar correctamente el problema para evitar procesos engorrosos de busqueda de
informacidn, esta seccién conlleva: Introduccion, antecedentes del problema, definicion del
problema, preguntas de investigacion, objetivo general, objetivos especificos y por ultimo la

justificacion del proyecto de investigacion.

1.1 INTRODUCCION

Molino Harinero Sula, S.A. fue fundada en el afio de 1946, ubicada en el Valle de Sula, es
una empresa del sector privado dedicada a la elaboracion y distribucién de harina de trigo a nivel
nacional e internacional (El Salvador y Estados Unidos de Norteamérica). Actualmente es una
empresa solida que cuenta con varias lineas de productos propios y de reventa, cuenta con un total
de 8 marcas propias de harinas de trigo, cada una con un determinado uso en especifico, dentro de
las categorias de harinas, la empresa fabrica: Harinas simples, harinas para baleada y harinas para
panqueque (Molino Harinero Sula, 2019). El creciente mercado y el favorable desarrollo en este
rubro de las harinas de trigo han sido notables, por lo que la entrada de nuevos competidores ha
aumentado. Grupo Molsa una empresa con presencia Centroamericana que incursiona en Honduras

e inicio sus operaciones en el 2012 (Proceso Digital, 2011).

Dentro de los competidores mas fuertes: Grupo Jaremar (Bufinsa), Industrias Molineras, S.A.
(IMSA), Grupo Dieck, Molinos Modernos, entre otros. Es importante que las empresas puedan
determinar el valor de cada una de las marcas que poseen, lo que le da valor a una marca es el
vinculo que crea con el consumidor a través de las expectativas, percepciones y experiencias que
se tienen sobre el producto. Para que una marca pueda obtener alto valor, se requiere fijar
estrategias de mercadeo integral, al final el valor de una marca permite satisfacer y conquistar los

deseos y necesidades de los consumidores (Banda, 2016).



Para que las estrategias de mercadeo tengan efecto en el valor de marca es necesario que los
consumidores estén convencidos de las diferencias que existen entre las distintas marcas de una
misma categoria. Gestionar estratégicamente una marca se basa en implementar actividades y
programas de mercadeo que puedan medir, crear y maximizar el valor de una marca (Kotler &
Keller, 2012). Con esta investigacion se pretende conocer los factores que determinan el valor de
una marca para Molino Harinero Sula, S.A. que la informacion que se obtenga le sirva a laempresa
como guia para tomar decisiones estratégicas que mejoren la participacion y fortalezcan la marca
de harina de Trigo El Gallo. La marca es uno de los activos intangibles méas valiosos que posee
una empresa, mantener saludable y fuerte una marca crea lealtad en el consumidor (Kotler &
Keller, 2012).

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Molino Harinero Sula S.A. fue fundada el 7 de noviembre de 1946, por el distinguido
empresario de origen Polaco Boris Goldstein, fue el primer molino de trigo en el pais, localizado
en la ciudad de San Pedro Sula. En sus inicios producian 180 quintales de harina en un periodo de
24 horas, en ese entonces el mercado estaba saturado de harinas importadas principalmente de
Estados Unidos (Molino Harinero Sula, 2019). Actualmente, es una empresa sélidamente
establecida que se ha desenvuelto en forma constante mejorando procesos a lo largo de su
trayectoria. Fue catalogada en el top quince del ranking de pais como una de las empresas con
mejor reputacion y ética corporativa por CEQO’s, gerentes y altos ejecutivos de la region
centroamericana; valorando términos como la imagen publica, integridad y apego a las buenas

practicas (Ballestero, 2019).

Ante la creciente necesidad de estar presentes en la mente del consumidor la empresa esta en
constante revision de sus estrategias de mercadotecnia. Molino Harinero Sula, S.A. produce las
siguientes marcas de harina de trigo: EI Panadero, EI Gallo, La Rosa, EI Aguila, La
Cumbre, Golden Cake y Goose Down. En el afio 2015, lanza al mercado el nuevo

producto "Tortilla Facil".
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Figura 1. Las marcas en las que la empresa invierte
Fuente: (Molino Harinero Sula, 2019)

Las marcas en las que la empresa invierte el mayor porcentaje del presupuesto en estrategias
de mercadotecnia son: La Rosa 'y EIl Gallo (Molino Harinero Sula, 1953), Ambas marcas fueron
creadas con el fin de brindar al mercado meta un producto de calidad para la preparacién de tortillas
de harina de trigo. Se enfocan fuertemente en madres de familia y también en el segmento popular
denominado internamente como Baleaderas, mujeres que se dedican a la elaboracion de baleadas,
uno de los platos tipicos mas tradicionales y representativos de la gastronomia hondurefia,
originada en el norte de Honduras a mediados del siglo XX cuyo componente principal es la tortilla
de harina de trigo (Honduras is great, 2016).

A continuacion se detallan los competidores mas fuertes en harinas de trigo a nivel nacional:

1) Grupo Jaremar (Bufinsa), ubicado en la ciudad de Villanueva, sector Bufalo, cuenta con las
siguientes marcas de harina: Gold Star, Golden Sun, Ledn Rojo y Gran Medalla (Grupo
Jaremar, 2019).

2) Industrias Molineras S.A, fundada en 1972 y ubicada en el sector de Choloma, cuenta con las
siguientes marcas de harina: Dofia Blanca, El Cisne, San Pedro, San francisco, San Martin
(Industrias Molineras, 2019).

3) Beneficio Dieck, ubicada en ciudad de Villanueva, cuenta con la siguiente marca de harina de
trigo: Manhattan (Empresa Dieck & Dieck S. de R. L., 2019).

4) Molsa, su planta industrial esta ubicada en El Salvador, en Honduras se encuentra ubicada en

Tegucigalpa, cuenta con su marca de harina: Molsa (Molsa, 2019).


https://es.wikipedia.org/wiki/Gastronom%C3%ADa_de_Honduras
https://es.wikipedia.org/wiki/Honduras

5) Molinos Modernos ubicada en Guatemala, exporta harina a Honduras, Republica Dominicana,
Costa Rica y El Salvador, cuenta con su marca de uso doméstico: Gold Medal, y tiene otras
marcas de harina de trigo como: Virgen de Covadonga, Primavera, El Sol, El Gallo Azul,
Blanquita, Panadero, El Ledn, Monja, Ozama, Oso Blanco, Rico Trigo, Hariflor, Harisol,

Espiga, Famossa (Molinos Modernos, 2019).

Molino Harinero Sula, S.A., invierte gran parte del presupuesto de mercadeo en la compra de
estudios externos que les permiten llevar el seguimiento del valor de sus marcas, con el propésito
de medir los cambios en la percepcién de los consumidores en periodos trimestrales para apoyar
las decisiones de las estrategias empresariales y asi poder cuantificar el retorno de la inversion.
Segun estudios de mercado la marca El Gallo en el 2015 poseia un 8% de participacion global, ya

para el 2017 logro incrementar 2% de participacion de mercado nacional (Nielsen, 2017).

Diversos investigadores, autores y ejecutivos aportaron sus conocimientos reformulando por
completo la idea de la mercadotecnia a finales de los afios ochenta. En 1996 el autor David Aaker
publico su libro “Managing Brand Equity” que se traduce al espafiol “Gestion del Valor de Marca”.
Este define el valor de marca y describe como genera valor. EI modelo de medicion de Aaker
proporciono una perspectiva sobre el valor de marca que aun después de casi 30 afios sigue siendo
utilizada. El valor de una marca puede ser medido por medio de percepciones positivas 0 negativas.
Las marcas tecnoldgicas mas importantes como Apple y Amazon son claros ejemplos de valor de
marca positivo. Tanto Apple como Amazon brindan experiencias consistentes a sus clientes, son
confiables, innovadoras y son parte integral de la vida cotidiana de las personas, lo que las hace
indispensables. Estas marcas cumplen sus promesas a sus clientes. Amazon ofrece conveniencia 'y
opciones de envid lideres en la industria. Apple prioriza la innovacion y el disefio elegante. Ambas
marcas cuentan con una reputacion positiva por ende poseen valor de marca (Prophet, 2016).

Una percepcion negativa donde la empresa se vio afectada y donde las malas decisiones que
se toman afectan significativamente la marca, fue el caso de Volkswagen en septiembre de 2015
que se vio envuelto en una controversia, cuando la Enviromental Protection Agency EPA emitio
un aviso de violacion indicando que la marca habia falsificado los nimeros de emisiones de sus
motores. A medida que se difundio la noticia, Volkswagen perdi6 valor de marca, ya que el publico

no veia la marca como confiable ni respetuosa del medio ambiente (Prophet, 2016).



El valor de marca es un factor clave en la estrategia comercial y de mercadotecnia de una
empresa, gracias a la idea de que las marcas son activos que impulsan el rendimiento del negocio
alo largo del tiempo. La medicion del valor de una marca no es solo una tactica para generar ventas
a corto plazo, sino también un apoyo estratégico para crear valor a largo plazo para una
organizacion (Prophet, 2016).

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

“Definir un problema de investigacion impulsa el proceso y contribuye a la base de cualquier
método de investigacion” (Shuttleworth, 2008).

1.3.1 ENUNCIADO PROBLEMA

Para conseguir que la marca de harina de trigo El Gallo de Molino Harinero Sula, S.A tenga
un crecimiento sostenible, una ventaja competitiva clave sobre otras marcas y este siempre presente
en la mente del consumidor, es necesario identificar factores determinantes del valor de marca en
el mercado. La marca necesita recuperar su participacion de mercado. El seguimiento del valor de
marca se incrementa en el momento que los molinos nacionales entran en una competencia, la
marca es un signo diferenciador importante para el cliente final al momento de tomar la decision

de compra, es alli donde entra la importancia de potenciar el valor de la marca (Luer, 2014).

Aaker (1996) Afirma: “El valor de marca es un conjunto de cualidades vinculadas con el
nombre y los simbolos de una marca. EI manejo del valor de marca implica una inversion para

crear y mejorar estas cualidades” (p. 8).

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Plantear el problema es estructurar de manera formal la idea de investigacién (Hernandez
Sampieri etal., 2010). Hay ciertos criterios para plantear o formular en un problema de
investigacion y el primero criterio es que el problema debe expresar relacion entre dos 0 méas

variables, debe estar definido claramente sin interpretaciones de otro tipo, el planteamiento



conlleva pruebas empiricas o recoleccion de datos, es decir factibilidad de observarse en la realidad

(Kerlinger, 2002 p. 36 citado en Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Pilar, 2004).

Para la presente investigacion se formul6 la siguiente pregunta de investigacion: ¢Como la
lealtad, notoriedad, calidad percibida, asociacion y otros activos determinan el valor de marca de

harina de trigo El Gallo en la ciudad de San Pedro Sula?

1.4 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Las preguntas que a continuacién se describen apoyan la investigacion, aqui es donde se
plantea cada una de las variables del problema en forma de pregunta.

1) ¢Como la lealtad determina el valor de marca de harina de trigo El Gallo en la ciudad de San

Pedro Sula?

2) ¢Como la notoriedad determina el valor de marca de harina de trigo El Gallo en la ciudad de
San Pedro Sula?

3) ¢Cbmo la calidad percibida determina el valor de marca de harina de trigo El Gallo en la ciudad

de San Pedro Sula?

4) ¢Como la asociacién determina el valor de marca de harina de trigo El Gallo en la ciudad de

San Pedro Sula?

5) ¢Cbmo otros activos determinan el valor de marca de harina de trigo El Gallo en la ciudad de

San Pedro Sula?

1.5 OBJETIVOS

Los objetivos son la guia del estudio, son necesarios para establecer el fin de la investigacion,
se tienen que tener presente durante todo el proceso de investigacion para evitar posibles
desviaciones en el proceso (Rojas, 2002, p. 38 citado en Sampieri, Fernandez Collado, Baptista



Lucio & Pilar, 2004). “Los objetivos sefialan lo que se aspira en la investigacion y deben expresarse

con claridad, pues son la guia del estudio” (Hernandez Sampieri et al., 2010, p. 37).

1.5.1 OBJETIVO GENERALES

El objetivo general debe ir alineado a la formulacion del problema, el objetivo general de la
presente investigacion es: “Evaluar como la lealtad, notoriedad, calidad percibida, asociacion y
otros activos determinan el valor de marca de harina de trigo El Gallo en la ciudad de San Pedro
Sula”.

1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Hernandez Sampieri (2010) menciona que los objetivos especificos son especificaciones

concretas del objetivo general y estan relacionadas con las interrogantes de la investigacion.

1) Identificar como la lealtad influye en el valor de marca de harina de trigo El Gallo en la ciudad
de San Pedro Sula.

2) Analizar como la notoriedad influye en el valor de marca de harina de trigo El Gallo en la ciudad

de San Pedro Sula.

3) Explicar como la calidad percibida influye en el valor de marca de harina de trigo El Gallo en

la ciudad de San Pedro Sula.

4) Establecer como la asociacion influye en el valor de marca de harina de trigo El Gallo en la

ciudad de San Pedro Sula.

5) Analizar como otros activos influye en el valor de marca de harina de trigo El Gallo en la ciudad
de San Pedro Sula.



1.6 JUSTIFICACION

La marca de harina de trigo El Gallo ha logrado incrementar su participacién en el mercado
pero no es actualmente una de las marcas mas fuertes ya que harina de trigo Dofia Blanca acapard
una parte importante de mercado, debido a que los consumidores prefieren una tortilla de harina
blanca, a diferencia de harina El Gallo que al elaborar la tortilla su color no es blanco es similar al
color del trigo, situacion que provoco una caida significativa en la marca (R. Ferrera, carta, 30 de
octubre de 2019). La marca El Gallo esta en la posicién nimero cuatro de las harinas de trigo que
se consumen regularmente en la zona de San Pedro Sula, el tercer lugar le pertenece a Harina de
trigo Dofa Blanca, a pesar de esto para este afio 2019 la marca ha logrado un mayor reconocimiento

lo que representa un crecimiento del 2% (Insight, 2019).

Se eligio harina trigo El Gallo por ser el producto més consumido en la ciudad de San Pedro
Sula, lo que facilita el acceso de informacidon y apoya la investigacion. El valor de marca es uno de
los activos vinculados al nombre y simbolo de la marca que debe manejarse como un generador de
valor. Este valor es: la fidelidad de marca, reconocimiento de marca, calidad percibida,
asociaciones de la marca y otros activos propiamente de la marca (Aaker, 1996). La realizacion de
la presente investigacion tendra un impacto informativo que permita a la empresa conocer puntos
clave y tomar medidas para poder mejorar la participaciéon de mercado, como también poder

generar estrategias y planes que contribuyan en una ventaja competitiva sostenible.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El marco tedrico permite validar el tema de investigacion y sustentar el documento con
informacion bibliografica importante. Sirve como apoyo y analisis para los resultados obtenidos.
El marco teorico en desarrollo permite obtener el conocimiento necesario para la evaluacion del
proyecto. EI consumidor percibe la valoracion de marca como el valor agregado de manera positiva
0 negativa en un producto o servicio mediante la asociacion con su nombre comercial (Aaker,
1996).

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.

El valor de marca tomé popularidad en la década de los afios ochenta, esto debido a que las
empresas lo consideran un activo intangible de suma importancia dentro de las compafiias ya que
se considera la personalidad del producto, asi como un indicador Unico, que crea diferencia y de
valor para los consumidores. Las marcas estan tomando un grado de importancia cada vez mas
grande, su concepto ha evolucionado y ha llegado a crear experiencias de valor ante el consumidor
superando para este lo realmente importante que es la funcionalidad del producto. La marca no
solo representa un bien, territorio, persona; para los consumidores es un estilo de vida, un suefio,
una aspiracion es ahi donde surge la importancia emocional y la satisfaccion cuando se adquiere
un producto. Lograr posicionar la marca en la mente del consumidor ante un entorno competitivo

es un trabajo clave para el mercadeo en las empresas (Tinto, 2008).

Para las empresas la marca ayuda a simplificar el manejo y la ubicacion de los productos,
también brinda proteccion legal mediante el certificado de registré de marca y derechos de autor
que al final todo esto se traduce en garantias de calidad que aumentan la satisfaccion del cliente o
consumidor (Kotler & Keller, 2012).

2.1.1 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

Los autores de referencia que dan los primeros pasos en medicion del valor de marca son

Farguhar como iniciador, Aaker y Keller con sus modelos propuestos y donde surgen nuevos



modelos basados en una 0 més variables de las indicadas por estos autores. Lo propuesto por estos
autores se centra en que la revisién o valoracion de las marcas debe llevarse a cabo para fortalecer
y crear extensiones de marcas con el objetivo de tener estrategias que mejoren el posicionamiento
(Aaker & Keller, 1990).

Entre los modelos basados en el consumidor se encuentran: Modelo de Farquhar (1989) es
un modelo teérico que se utiliza para construir una marca con alto valor de marca, tiene tres etapas
(introduccidn, elaboracidn y fortificacion); Modelo Aaker que es la base de este estudio, se registra
como un modelo pionero en la medicion del valor de marca, su estructura de valoracion de marca
consiste en el poder que tiene el nombre de la marca la cual no se restringe a ningin mercado de
consumo. En este modelo se identificd cinco dimensiones del valor de marca (lealtad, notoriedad,
calidad percibida, asociacion, otros activos); otro de los modelos pilares es el de Keller (1993) este
se basa en la construccion de marca a través de la variable de conocimiento de marca vinculada a
la asociacion donde surgen dos componentes, la conciencia de marca e imagen de marca, la
fortaleza de estos dos ultimos conducen a la eleccién de la marca lo cual influye en el consumo y

lealtad del cliente.

2.1.1.1 VALOR DE MARCA A NIVEL MUNDIAL

A nivel mundial, las marcas mas valiosas comparadas en los ultimos 20 afios, indican que la
marca que encabezaba el ranking a inicios de la década pasada era Coca —Cola y donde refleja que
la situacién y la tendencia se mantienen muy estables, ya para la siguiente década se hace notar el
auge de latecnologia, IBM y Microsoft seguian a Coca-Cola y en donde estas marcas se mantienen
constantes hasta que una situacién rompe las reglas del capitalismo: el internet toma auge total con
la llegada de los teléfonos inteligentes y la crisis econdmica del 2008. Para el afio antes mencionado
entra Google y rapidamente toma posicidn por encima de Microsoft, para el afio 2013, Apple toma
la posicion nimero uno y se ubica como la marca mas valorada economicamente (Interbrand,
2019).

A continuacion en la figura 2 se muestran las marcas mas valoradas a nivel mundial del afio
2001 hasta el afio 2019:
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Figura 2. Las 15 marcas mas valoradas a nivel mundial
Fuente: (Interbrand, 2019)

Interbrand (2019), realiza una valoracion de marca que busca proporcionar un analisis amplio
y agil de las marcas, permite conocer como la marca contribuye al crecimiento comercial. Utilizan
una hoja de ruta de activaciones de marca: Diagnostico fuerte de marca, estrategias que predominan
y un plan de marca, combina la investigacion de mercado con modelos financieros que permitan
medir la inversion y el ROI. Dentro de su metodologia, tienen un alto conocimiento del impacto
que tiene una marca fuerte en los grupos de partes interesadas, son pioneros en la valoracion de
marca desde 1988, utilizan tres componentes claves en todas sus valoraciones: Analisis financiero,
rol de la marca, fuerza de marca. Se tienen 10 factores de fuerza de marca que se basan en
dimensiones internas (claridad, gobernancia, compromiso, sensibilidad) y externas (autenticidad,
consistencia, pertinencia, presencia, diferenciacion, compromiso). Se evaluo el valor de las cinco
primeras marcas del ranking, lo que sustentd la investigacion de como se valora una marca a nivel
mundial, Interbrand (2019):

1) Apple: Siendo la marca que encabeza la lista de las mas valoradas, con un 9% de crecimiento,
debido a su revolucion en la tecnologia personal, sus innovaciones con iPhone, iPad, Mac,
Apple Watch y Apple TV lideran el mundo (Interbrand Apple, 2019). Los factores de la fuerza
de marca son los que determinan su potencial de crecimiento, segin estudio de interbrand, se
destacan tres factores de alto rendimiento para esta marca: a lo interno se tiene el factor de
Gobernancia: El grado en que la organizacion tiene requisitos, habilidades y un modelo
operativo para la marca que permite un despliegue efectivo y eficiente de la estrategia de marca.
A lo externo se destaca: Diferenciacion, el grado en que los clientes o consumidores perciben

que la marca tiene una diferencia, propuesta y experiencia de marca; Compromiso, el grado en
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2)

3)

4)

que los clientes o consumidores muestran un profundo compromiso en la participacion activa

y un fuerte sentido de identificacion con la marca.

Google: La segunda marca del ranking con un crecimiento de 8%, su objetivo como marca es
desarrollar servicios que mejoren la vida de las personas a través de google.com (Interbrand
Google, 2019). En su fuerza de marca se destacan tres factores: A lo interno se tiene el factor
de la Sensibilidad: La capacidad de la organizacién para evolucionar constantemente la marca,
modelos de negocios en respuesta o anticipacion del mercado con cambios, desafios y
oportunidades. A lo externo se destaca: Relevancia, se ajusta a las necesidades, deseos y
criterios de decision del cliente/consumidor en todas las demografias y geografias; Presencia,
el grado en que una marca esta presente en todos lados y es hablada positivamente por los

consumidores, clientes y grupos de opinidn en las redes sociales y canales tradicionales.

Amazon: Tercer marca del ranking con un crecimiento del 24%, es una empresa de comercio
electronico y computacién en la nube (Interbrand Amazon, 2019). Se destacan tres factores de
alto rendimiento de la marca: A lo interno esta la Sensibilidad: la capacidad de la organizacion
para evaluar constante mente la marca y nuevos negocios en respuesta o anticipacion del
mercado, cambios, desafios y oportunidades. A lo externo resalta: Relevancia, se ajusta a las
necesidades, deseos y criterios de decision del cliente/consumidor en todas las demografias y
geograficas, Presencia, el grado en que una marca que esta presente en todos lados y es hablada
positivamente por consumidores, clientes y grupos de opinion en las redes sociales y canales

tradicionales.

Microsoft: Representa la posicién cuatro de las mejores marcas a nivel mundial, con un
crecimiento del 17%, permite la transformacion digital para la era de una nube inteligente y
una ventaja inteligente. Busca capacitar a cada persona y organizacion para lograr mejores
resultados (Interbrand Microsoft, 2019). Dentro de su fuerza de marca hay tres factores que la
identifican como marca del alto rendimiento. A lo interno: Claridad, vision clara sobre lo que
representa la marca en términos de posicionamiento y proposicion de valores, claridad sobre el
publico objetivo, la percepcion del cliente y conductores; Sensibilidad, la capacidad de la
organizacion para evolucionar contantemente la marca y la forma de hacer negocios en

respuesta o anticipacion del mercado cambiante, desafios y oportunidades. A lo externo:
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5)

Relevancia, se ajusta a las necesidades, deseos y criterios de decision del cliente/consumidor

en todas las demografias y geografias.

Coca-Cola: es la quinta marca en el ranking de las mejores marcas, refleja un menos 4% de
decrecimiento. Es la compafiia de bebidas méas grande del mundo, que ofrece méas de 500
marcas a personas en mas de 200 paises (Interbrand CocaCola, 2019). Hay tres factores de alto
rendimiento para la marca: A lo interno de la empresa destaca: Compromiso, en lo que respecta
a la marca y una creencia interna sobre su importancia. El grado en que la marca recibe soporte
en términos de tiempo e influencia. A lo externo: Autenticidad, la marca se basa en una verdad
interna y capacidad que tiene una historia definida y un conjunto de valores bien
fundamentados. Se puede ver contra las altas expectativas que tienen los clientes; Presencia, el
grado en que una marca esta presente en todos lados y es hablada positivamente por
consumidores, clientes y grupos de opinidn en las redes sociales y canales tradicionales.

Segun estudios del ranking BrandZ realizado por WPP y Kantar Millward Brown, en la figura

3 para el afio 2019 se muestra el top de las 10 marcas mas valoradas por los consumidores a nivel

mundial y quien protagoniza el ranking es Amazon logrando superar al gigante de internet Google.
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Figura 3. Las 10 marcas mas valoradas por los consumidores a nivel mundial
Fuente:(Kantar Millward Browm, 2019)

Los datos de Amazon son marcados por un crecimiento abrumador del valor de marca.

Estudios indican que la marca crecié un 52% en un afio, los resultados del estudio muestran que ha
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crecido tanto por su ecosistema de productos y excelente servicio al cliente. Las fronteras estan
desapareciendo a medida que aumenta la tecnologia por lo que las marcas como Amazon, Google
y Alibaba pueden ofrecer una variedad de servicios a través de diferentes puntos de contacto con
los consumidores (Negocios y Empresas, 2019).

2.1.1.2 VALOR DE MARCA A NIVEL MUNDIAL SEGUN MODELO AAKER

Aaker y Alvarez en su libro “Las marcas segun Aaker” se refiere que para demostrar el valor
activo de las marcas se tiene que calcular directamente su valor, hace mencién del valor activo de
la marca, estimar el valor a través de valoraciones del producto —mercado, como ejemplo en
Estados Unidos, el modelo de automavil Focus de Ford se evallUa descontando los ingresos futuros
esperados. Los balances reflejan las diferencias que se deben a los activos intangibles como
capacidades de fabricacion, personas, investigacion y desarrollo y marcas. Este célculo se basa en
un modelo conceptual sobre cémo funciona las marcas en términos de sus reconocimiento relativo,
asociacion y fidelidad el cliente, este modelo varia segun el tipo de empresa. Luego, el valor de la
marca sera incrementado segun los paises para determinar el valor de marca de Ford Focus a nivel
mundial y luego seré agregado a los demés productos de Ford para tener una valoracién total de la
marca. Estas valoraciones son comparadas con la capitalizacion bursatil de Ford y el porcentaje de
ventas de la compafiia que se origina por la marca. El valor que le dan a las marcas a nivel mundial
ha sido estimado por empresas como Interbrand, Millward Brown y otras por mas de diez afios,
incluyendo varias marcas que son valoradas por arriba de los 40.000 millones de ddlares, la
estimacion y el proceso de valoracion de marca aportan mas ventajas, aportan un marco referencial

para las construccion de marcas y de presupuestos (Aaker & Alvarez, 2014).

Para medir el valor de marca Aaker (1991) citado en Villarejo Ramosa A.F., (2002) se

destaca cinco componentes:

1) La lealtad que es considerada una de las dimensiones mas importante para medir el valor de
marca, los indicadores utilizados para medir esta dimension son el precio primario y el nivel de

satisfaccion y compromiso alcanzado por el cliente.
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2)

3)

4)

5)

La calidad percibida es medida mediante un indicador propio al que se afiade la dimension de
liderazgo. Esta medicidn puede ser en base a escalas relativas a calidad comparativa con otros
productos de la categoria, la calidad se mide a través de tres escalas: Liderazgo en la categoria,

crecimiento de popularidad e imagen de innovacion.

La asociacion de la marca que se mide desde tres dimensiones: La marca como producto, la
marca como persona y la marca como organizacion, protagonistas durante la decision de

compra y eleccion de marca (Aaker y Alvarez, 1995).

Recordacion de la marca es la presencia de la marca en la mente del consumidor, tiene mayor

impacto cuando el consumidor compra por impulso.

Otros activos que se refiere al comportamiento del mercado poseen tres indicadores: la

participacion en el mercado, precio de mercado y la cobertura en el canal.

En cuanto a empresas que aplican exactamente el modelo Aaker para medir el valor de marca

no se encuentra mucha informacion pero si algunas tesis realizadas a través de este modelo que se

detallan a continuacién:

1)

Estudio de investigacion realizado en la Universidad publica de la Corufia en Espafia utilizaron
el modelo Aaker para medir el valor de marca de: El caso del vino de la marca Paco & Lola,
en este caso se evalta el valor que los consumidores otorgan a la marca de productos
vitivinicola, marca que es propiedad de una bodega gallega, donde la encuesta fue aplicada a
consumidores gallegos, para conocer y analizar las variables mas influyentes en el valor de
marca siguiendo las cinco dimensiones de Aaker, en este modelo aplicaron una variable mas
que es la denominacion de origen del vino. En los resultados de este estudio el modelo Aaker
funciono para este tipo de marca, donde la variable de imagen de marca obtuvo la mayor
influencia, viendo la notoriedad con una influencia diferente a lo esperada, en cuanto a la
denominacion de origen variable adicional agregada al estudio no permitié afirmar la influencia
(Garcia, 2016).
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2) Otro caso de estudio de la Universidad de La Coruiia es: La medicion del valor de marca desde

el punto de vista del consumidor, una aproximacion al caso Apple a traves del modelo Aaker,

el proposito de esta investigacion es determinar el valor de marca y las acciones que se deben

de llevar a cabo para cuantificarlo, para esta investigacion era conocer el valor que el publico

en general le otorga a esta marca, mediante una encuesta se analizo las variables del modelo,

se incorporé como variable adicional el disefio. Los resultados que se obtuvieron validan el

modelo, confirman el nivel alto que tiene la lealtad a la hora de generar el valor de marca y la

satisfaccion en la decision de compra, en el caso de la notoriedad la marca resulto ser irrelevante

para generar valor (Amor Carnero, 2017).

2.1.1.3 VALOR DE MARCA EN AMERICA LATINA

Paises como México y Brasil poseen las marcas més valiosas de América Latina. En la tabla

1 se muestra la clasificacion de las 10 marcas més valiosas segun informe de Brandz elaborado por

la empresa marketing y comunicacién britanica WPP, indica que las cuatro primeras marcas son

de cerveza e instituciones financieras. En el ranking las marcas de México predominan con un

35%, luego le siguen las marcas brasilefias con un 34%, en tercer lugar esta Chile con un 16% y

por ultimo Colombia con una participacion del 7% (Brandz, 2018).

Tabla 1. Las 10 marcas mas valiosas de América Latina para el 2018

No. Marcas Valor (2018) Pais de origen Tipo de empresa

1 | Cerveza Corona US$8.292 millones | México Cerveceria

2 | Cerveza Skol US$8.263 millones | Brasil Cerveceria

3 | Bradesco US$7.018 millones | Brasil Banco/ presta servicio a los pequefios comercios
4 |ltau US$6.198 millones | Brasil Banco Privado

5 | Tercel US$6.048 millones | México Empresa de telecomunicaciones

6 | Falabella US$5.400 millones | Chile Tienda de ropa

7 | Cerveza Brahma US$4.478 millones | Brasil Cerveceria

8 | TV Globo US$4.300 millones | Brasil Empresa de comunicacion / Cadena de TV
9 | Cerveza Aguila US$3.924 millones | Colombia Cerveceria

10 | Bodega Aurrera US$3.757 millones | México Cadena de Supermercados

Fuente: (Brandz, 2018)

En esta seccion se describen dos ejemplos de la participacién de mercado que tienen las

marcas de harinas de trigo en dos paises latinoamericanos:
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En Colombia La Federacion Nacional de Molineros de Trigo indica que el consumo del pais
en trigo esta cercano al 1.5 millones de toneladas, lo que refleja por habitante un consumo estimado
al afio de 30 kilos de productos panificables, 2.5 kilos de galletas y 2.9 kilos de pastas (Fedemol,
2017). En la tabla 2, se ilustra un caso de estudio de una empresa colombiana que quiere ingresar
a un mercado con alto potencial, donde su participacion es casi nada, se detallan todas las marcas
del mercado y se puede observar que su participacion con las marcas que requiere entrar la empresa
es de 1% con harina Rey del Trigal (Gudziol et al., 2007).

Tabla 2. Participacion de mercado de Harinera Nacional en la Costa Atlantica

Marca vnlumer:}:q:: ventas Precio $ Participacidn
Tres Castillos ' 3.725 41.000 33,6%
La Mieve 2525 41.000 22 8%
Insuperable 1.900 42.000 17,1%
Extrapardo 1.120 43.000 10,1%
Campesina 925 42.000 8,3%
Ultra — Elite 362 43.000 3,3%
Candor 240 41.000 2,2%
Facilita 155 42.000 1,4%
Rey del Trigal 106 45.000 1,0%
Bola de Nieve a0 45.000 0,3%
Total 11.087 100%

Fuente: (Universidad ICESI, 2019) Gudziol et al., 2007)

En Venezuela la Asociacion de Molinos de Trigo (Asotrigo), realizé una investigacion en el
afio 2013 donde refleja que solo cuatro empresas controlan el mercado de harinas de trigo, en
especial las harinas de uso industrial para fabricar panes, el 50% de los molino que funcionan en
el pais (12 en total) son los principales canales de distribucion para las 10 mil panaderias que
existen (Serafino, 2017). Estas cuatro empresas son: Cargill, Monaca (grupo Gruma de México),
Molinos Carabobo (Mocasa) y Molvenca de las empresas Sindoni. Cargill es propietario de las
marcas Blancaflor, Rey del norte, Aguila y Gramoven y controla el 27% de la cuota de mercado,
luego se encuentra Monaca con la marca Robin Hood, comercializada en sacos de 20 kg y con una
cuota de mercado del 26%. Molvenca es duefia de la marca La Soberana y La Reina comercializa
en presentaciones de 45 kg tienen una cuota de participacion del 10%, luego sigue la empresa
Mocasa con una cuota del 15% vy el restante 22% se distribuye entre empresas molineras y

fabricantes de productos derivados de trigo (Serafino, 2017).

17



En la Universidad Catdlica Boliviana San Pablo Bolivia, un estudio de investigacion
enfocado al ambito del mercadeo industrial, exploraron los componentes del valor de marca a
empresas usuarias de maquinas herramientas en Colombia, donde utilizaron las dimensiones de la
conciencia de marca, la calidad percibida de marca, las asociaciones de marca y la lealtad para
determinar el valor de marca, los resultados reflejaron que las dimensiones de calidad y asociacion
son significativamente importantes para las industrias analizadas (Sneider Castillo & Ortegon,
2016).

2.1.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO

El estudio trimestral realizado por Insignt sobre posicionamiento de marca de las harinas
trigo y de maiz a nivel nacional, fue aplicado a una muestra de 300 personas todas mujeres en las

ciudades de Tegucigalpa, San Pedro Sula y La Ceiba; indica el siguiente ranking (Insight, 2019).

39%

3a5 00 35% Py

30%

Forcentaje de participacodn

15%
12%
105 105 9% 9%
0%
HH HHS% 58 - .
. 2% 2%
1% 1% 1% 1% 1% 1% g 1%
0% 0% 0% 0% 0%

Gold Star La Rosa Maseca Daofia Blanca El Gallo El Panad era Del Comal Selecta Otras marcas Minguna
(Nutrimasa,

ETrimestre 1 o Trimestre 2 o Trimestre 3 Galden cake,
Gold Medal)

Figura 4. Posicionamiento de marca de harinas nacionales
Fuente: (Insight, 2019)

En la figura 4, se pude observar que Harina Gold Star y La Rosa son las marcas que dominan
el mercado de harinas de trigo, para el estudio del tercer trimestre Gold Star posee un 35% y La

Rosa logra pasar por un punto a Gold Star pero disminuye en comparacion al trimestre dos.
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Tabla 3. Top of mind por ciudad

San Pedro Sula La Ceiba Tegucigalapa
Trimestre 3 | Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 2
Gold star 33% 36% 63% 59% 6% 13%
La Rosa 25% 23% 25% 23% 60% 60%
Maseca 16% 14% 0% 0% 20% 15%
Dofia Blanca 4% 14% 6% 6% 4% 6%
El Gallo 15% 5% 1% 0% 1% 0%
El Panadero 3% 2% 0% 0% 3% 2%
Del Comal 1% 1% 0% 0% 0% 1%
Selecta 0% 1% 0% 0% 0% 0%
otros 4% 0% 0% 0% 4% 0%
Base 100 ek 100 100 100 101

Fuente: (Insight, 2019)

En la tabla 3, la empresa Insight analizo el posicionamiento de las marcas de harinas de trigo

y de maiz en las tres ciudades, solo se tomara para describir la ciudad de San Pedro Sula en

categorias de harinas de trigo, lo que refleja que Gold Star, Dofia Blanca y El Panadero

disminuyeron su posicionamiento, segun resultados de encuestas cara a cara a 300 mujeres en el

tercer trimestre, solo harina La Rosa refleja un aumento de 2% en comparacion a resultados

anteriores.

Tabla 4. Conocimiento espontaneo de las marcas

San Pedro Sula

La Ceiba

Tegucigalapa

Trimestre 3

‘ Trimestre 2

Trimestre 3 | Trimestre 2

Trimestre 3

Trimestre 2

La Rosa
Gold Star
Dofia Blanca
Maseca

El Galle

El Panadero
Selecta

Suli

Del Comal
Golden Cake
El Cisne
Nutrimasa
Gold Medal
Ninguno

55%
36%
37%
36%
39%
37%
6%
1%
12%
A%
7%
A%
0%
1%

38%
31%
37%
30%
31%
29%
A%
7%
6%
3%
9%
6%
2%
2%

60%
24%
36%
13%
6%
13%
13%
5%
1%
4%
A%
0%
1%
2%

27%
44%
35%
29%
28%
29%
9%
11%
8%
0%
3%
4%
0%
2%

34%
40%
31%
35%
11%
35%
3%
3%
16%
9%
A%
4%
2%
6%

27%
44%
35%
29%
28%
29%
9%
11%
8%
0%
3%
A%
0%
2%

Base

100

99

100

100

100

101

Fuente: (Insight, 2019)

En latabla 4, el conocimiento espontaneo de harina La Rosa incrementa un 11%, harina Gold

Star un 1%, harina Dofia Blanca 3%, Suli disminuyo un 4%. En conocimiento total harina de trigo

Gold Star tiene 68% en promedio, harina de trigo Dofia Blanca tiene un conocimiento total del 40%
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en promedio. Esta marca ha ido creciendo significativamente en la ciudad de La Ceiba y

Tegucigalpa en comparacion con El Gallo (Insight, 2019).

Dichter & Neira es una empresa de analisis de datos en los puntos de ventas, recopila e integra
informacion de la relacion del consumidor y las marcas, procesos de decisiones del comprador con

el fin de ayudar a compariias a tomar mejores decisiones de mercadeo. Dichter & Neira (2019).

Tabla 5 Participacion de marca en cadenas de supermercados.

SM LA COLONIA WALMART SM LA COLONIA WALMART
Harinas Harinas
preparadas Harinas Simples (N3 ETT ERT T (5

Gold star 39% La Rosa 39% 30%
Gold Medal 16% Gold Star 35% 49%
Goose Down 16% Suli 0% 14%
La Rosa 9% El Gallo 4% 4%

Betty Crocker 7% Doiia Blanca 3% 2%

Aun Jemima 5% 0,3% El Panadero 7% 0,2%
Suli 0% 8% Manhattn 9% 0,3%
Otras marcas 8% 8% Otras marcas 3% 0,5%

Fuentes: (Dichter & Neira, 2019).

La tabla 5, analiza cada categoria de harinas segun la marca en el punto de venta, la empresa
Molino Harinero Sula, S.A. con sus marcas tiene mayor participacion en supermercados La

Colonia.

Tabla 6 Precio promedio harinas de trigo por kilogramo

Gold Star 17.5 16,9 19,1
La Rosa 16,7 17,59 19,0
Suli 16,3 16,6 16,4
El Gallo 20,0 19,8 20,2
Manhattan 14,1 15,7 16,3
Harina de Trigo 16,9 17,38 18,2

Fuentes: (Dichter & Neira, 2019).

Tabla 6, muestra la tendencia de precios en Lempiras por kilogramo que tienen las harinas

de trigo en las cadenas de supermercados, se puede observar el incremento de precios que han
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tenido las dos marcas mas fuertes en el mercado y como harina Manhattan a pesar de su baja

participacién mantiene precios relativamente bajos en relacion a las otras harinas.

2.1.3 ANALISIS INTERNO

La marca El Gallo tiene sus inicios en 1953, fue una de las primeras marcas de Molino
Harinero Sula, S.A. actualmente la marca es distribuida por la fuerza de ventas a través de los

canales detallistas y mayoristas a nivel nacional, a través de los 5 centros de distribucion en todo

el pais.
= Planta de Produccién San _,  Distribuidora INDALCEN en T~ Distribuidora La Ceiba
-+ + Pedro Sula _._:_J\ Tegucigalpa L.,J\ =
- e So—o’
. ]
. Servicios Multiples Bermejo ., Servicios Multiples del Distribuidora CHAVARRIA en
f:h en Santa Rosa de Copan :,NND Centro en Siguatepeque [k EI Salvador
S—o' _ S— = S&—o’ -

W

Distribuidora Juticalpa

o -

Figura 5. Centros de distribucién

La figura 5, muestra los diferentes centros de distribucién. En San Pedro Sula se ubica el
plantel de produccion donde se fabrican los diferentes tipos de harinas de trigo y estas son
distribuidas en las ciudades de La Ceiba, Siguatepeque, Santa Rosa de Copan, Tegucigalpa,

Juticalpa en Honduras y en El Salvador Distribuidora Chavarria.

Cabe mencionar que en las Gltimas tres localidades no se distribuye La Marca El Gallo.
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Figura 6. Estructura geogréfica

Lafigura 6, representa las zonas donde se distribuye harina de trigo de Molino Harinero Sula,
S.A., por cuestiones estratégicas de la empresa solo se plantea la zona centro —sur y la zona norte,

algunas zonas estan consideradas geograficamente en zona norte.

La harina de trigo de la marca EIl Gallo, posee ventas de aproximadamente 18,000 quintales
mensuales en sus diferentes presentaciones y a nivel nacional, los departamentos que contribuyen
fuertemente en las ventas de El Gallo son Cortes, Copan y Yoro. Las presentaciones que posee la

marca en harinas simples son 1, 5, 25, 100 libras y en harinas preparadas son 1 y 5 libras.

Tabla 7 Porcentaje de participacion por tipo de cliente.

Tipo de Cliente Participacion
Baleaderas 5%
Bodegas 43%
Horecaps 7%
Panaderias 8%
Pulperias 13%
Supermercados 20%

La tabla 7, indica el porcentaje de participacion que tienen las ventas de harina de trigo El
Gallo segun el tipo del cliente, el mayor porcentaje lo representa las bodegas debido a que las

pulperias y baleaderas compran directamente con ellos.
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Insight, (2019) afirma: Del afio 2017 a la fecha la marca se ha mantenido con su participacion
de mercado, pero no ha logrado sobrepasar a la competencia. Actualmente El Gallo se encuentra
en la posicién 4 de las marcas con mejor reconocimiento entre las mujeres en edades de 21 a 34
afios y de 35 a 45 afios de edad, encuestadas en las ciudades de San Pedro Sula, Tegucigalpay La
Ceiba

Tabla 8 Top of mind por Ciudad

San Pedro Sula La Ceiba
Trimestre 3 | Trimestre 2 | Trimestre 3 | Trimestre 2
|El Gallo 15% 5% 1% 0% 1% 0%

Fuente: (Insight, 2019)

La tabla 8, refleja que la ciudad donde tiene mayor posicionamiento la marca El Gallo es en

San Pedro Sula, logrando aumentar 10 puntos en comparacion al trimestre anterior.

Tabla 9 Brand Funnels

san Pedro Sula La Ceiba | Tegucigalapa |

Consumo semanal 17% ﬁ 51% 2% ; 100% 2% \ 67 %

™4 w’

Consumo mensual 28% \ 529, 4% \ 57% 3% \ 60 %
Prueba de producto 54% : 100 % 7% | 50 % 5% : a2 %
Conocimiento total 54% J 7% J 12% J

Fuente: (Insight, 2019)

En la tabla 9, el embudo de conversion en términos de mercadeo indica el porcentaje que se
obtuvo de las variables evaluadas de trimestre 2 al trimestre 3, de las mujeres encuestadas en las
tres ciudades, San Pedro Sula refleja el 54% de conocimiento total de la marca, de ese 54% todas

prueban el producto, el 28% realiza un consumo mensual y el 17% realiza un consumo semanal.

Comparando los estudios de ola 2 con ola 3 de la marca El Gallo en valores esperados se
obtuvo buen puntaje: 2 de 1 en relacion a la variedad de productos que ofrece la marca, en la
afirmacion son marcas nutritivas obtuvo -2 de -1, en son marca de las que he escuchado muchas

cosas buenas 1 de 2, en son marcas que tiene el sabor que més me gusta -2 de -1, son marcas a las
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que le tengo carifio obtuvo un -2 de 0, valores expresado en porcentajes, con diferencias
significativas al 95% de confianza. Dentro de las barreras de compra se pudo encontrar que la
marca ha bajado sus puntajes negativos en comparacion al estudio del 2do trimestre del afio 2019,
ya para este estudio del 3er trimestre las barreras como: No tiene buenas promociones disminuyo
de un 18 a 15; se ha escuchado cosas malas de ella se mantiene 4 a 4; que la harina El Gallo no es
saludable si aumentdé de 5 a 6 puntos. En cuanto al recordatorio publicitario de la marca,
comparando trimestre 2 y 3 del afio se obtuvo: TV cable aument6 de 50 a 54 puntos; TV Nacional
aument6 de 38 — 40 puntos; periddicos aument6 de 10 a 16; revistas aumentd de 5 a 6 puntos;
radio aumentd de 16 a 18 puntos; vallas disminuy6 de 22 a 16 puntos; redes sociales aumento de
21 a 36 puntos (Insight, 2019). Dichter & Neira (2019), refleja en la Gltima data, el volumen de
ventas en kilogramos convertido a quintales de todo el afio 2019 en cadenas de supermercados para
harina El Gallo.

Tabla 10 Participacién harina El Gallo en cadena de supermercados

SM LA COLONIA WALMART

Harinas Simples Harinas simples

El Gallo 4%

Fuente: (Dichter & Neira, 2019)

En la tabla 10, se puede ver que la marca El Gallo en cadenas de supermercados (La Colonia
y Walmart) tiene el mismo porcentaje de participacién en cuanto a harinas simples, las harinas

preparadas actualmente no se estdn consumiendo en cadenas de supermercados.

Tabla 11 Precio promedio por presentacion y por tipo de harina

1W0x5lb 25x1lb 1W0x5Ilb 25x1lb
Tiendas Dofa Dofia
Gold 5tar| El Gallo Blanca Gold 5tar | El Gallo Blanca | Gold Star | ElGallo | Gold 5tar | El Gallo
Walmart 42,87 43,40 37,26 8,75 8,57 791 10,11
Sm La Colonia 44,93 43,73 41,7 7,96 9,70 8,75 60,11 10,52
Supermercados
Independientes 44,86 43,46 41,50 9,19 8,68 8,35 59,23 53,64 11,56 11,05

Fuente: (Monitoreo de precios MHS, 2019)

La tabla 11, Indica el precio promedio en lempiras al que compra el consumidor final el
producto en las tiendas, muestra el precio que tiene harina de trigo EI Gallo por tipo de harina y
por presentacion en las cadenas de supermercados y supermercados independientes, cabe
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mencionar que generalmente la marca siempre tiene precios altos en relacion a harina Dofia Blanca

y similar a los precios de Gold Star y La Rosa.

2.2 TEORIAS DE SUSTENTO

Las marcas se han vuelto relevantes en nuestro entorno, a lo largo del tiempo el concepto de
marca como tal ha evolucionado. Generan experiencias en los consumidores que representan estilos
de vida, aspiraciones o suefios, se vuelven relevantes emocionalmente en las personas ya que les
generan satisfaccion al adquirir ciertos productos por el simple hecho de portar una marca en
especifico. Para las empresas representa un reto poder posicionar positivamente sus marcas en las

mentes de los consumidores.

El valor de una marca puede medirse desde diferentes perspectivas; por una parte esta la
financiera, que mide desde un enfoque econémico el valor monetario de una marca por medio de
informacion tanto del mercado como interna de la empresa; por otro, esté el enfoque en el cliente
y centrado desde la perspectiva de la mercadotecnia (Del Rio Lanza et al., 2002). Esta ultima
perspectiva servira de apoyo para la investigacion del valor de marca de harina de trigo El Gallo,

partiendo de que el valor de marca se puede encontrar en la mente del consumidor.

2.2.1 EL CONCEPTO DE MARCA

Keller (1993) afirma:
El valor de marca se define como el efecto diferencial que el conocimiento del nombre de marca
tiene en la respuesta del consumidor a las acciones de la mercadotecnia. También se le denomina
como Brand equity, valor marcario o capital de la marca. (p.12)

Aaker (1996) dice:
Es el conjunto de cualidades o responsabilidades asociadas con el nombre o simbolos o logos de
una marca, que agregan o restan al valor proporcionado por un producto o servicio a una compafiia
0 a un cliente de esa compafiia. EI consumidor puede percibir una marca positiva o negativamente
mediante la asociacion con su nombre comercial. (p.102)
Kotler & Armstrong (2008) define: “La marca como un nombre, un término, un signo, un
simbolo, un disefio 0 una combinacién de todos estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de

un producto o servicio y que lo diferencia de la competencia” (p.56).
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American Marketing Association (2013) define el termino marca como: “un nombre,
termino, disefio, simbolo, o cualquier otra caracteristica que identifique el bien o servicio de un

vendedor y lo diferencie de los demas vendedores de la competencia”.

También se ha definido como un factor diferenciador: un producto o un servicio cuyas dimensiones
lo diferencian, de alguna manera, del resto de los productos o servicios destinados a satisfacer la
misma necesidad. Las diferencias pueden ser funcionales, racionales, o tangibles: relacionadas con
el desempefio de la marca. (Kotler & Keller, 2012)

2.2.2 EL CONCEPTO DE VALOR DE MARCA

Hoeffler & Keller (2003) indican: Comprender y aplicar el concepto de valor de marca genera
ventajas para el producto que se traducen en los siguientes beneficios en términos de

mercadotecnia;

1) Percepciones mejoradas del desempefio del producto.

2) Mayor lealtad del cliente.

3) Menor vulnerabilidad a las acciones competitivas del mercado y a las crisis econémicas.
4) Mayores margenes.

5) Mayor elasticidad de la demanda frente a la disminucion de precios y mayor inelasticidad como

respuesta de los clientes a los incrementos de precios.
6) Aumento de la eficacia en las estrategias de comunicacion del marketing.

7) Licencias adicionales y mayores oportunidades de extension de marca.

Definiciones del concepto Valor de Marca o Brand Equity a lo largo de més de tres décadas

enfocados en la perspectiva del cliente.
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Tabla 12.Definiciones del concepto valor de marca

Autor

Concepto

(Leuthesser, 1988)

“Representa el valor de un producto por encima del que tendria cualquier otro producto idéntico
sin el nombre de la marca. En otras palabras, el Brand Equity representa el grado en que el solo
nombre de la marca afiade valor a la oferta”

(Farquhar, 1989)

Es el “valor afiadido” que la marca confiere a un producto y puede ser visto desde la perspectiva
de la empresa, el comercio o el consumidor.

(Aaker D. ,
Managing Brand
Equity:
Capitalizing on the
value of a brand
name, 1991)

“El conjunto de activos y pasivos relacionados con una marca, su nombre y simbolo, que se
adicionan o deducen del valor provisto por un producto o servicio a una compaiiia y/o sus
clientes”

(Chernatony &
McDonald, 1992)

“El valor anadido o diferencia entre una marca y un commodity. La marca transforma el valor de
un simple producto, constituyéndose en un importante insumo en el proceso de creacion de
valor”

(Simon & Sullivan,
1993)

“Los cash-flows incrementales que se acumulan a favor del producto de marca y que estan por
encima de los que resultarian de la venta de un producto sin marca”

(Keller K. , 1993)

“Efecto diferencial que el conocimiento de una marca por parte del consumidor tiene sobre su
respuesta al marketing de dicha marca”

(Swait, Erdem,
Louviere, &
Dubelaar, 1993)

“Valoracion implicita del consumidor de la marca en un mercado con marcas diferenciadas en
relacién con un mercado sin diferenciacién de marca. Marcas actan como una sefial o
indicacion sobre la naturaleza de los productos y servicios de calidad y fiabilidad y la
imagen/estatus”

(Kamakura &
Russell, 1993)

El Brand Equity basado en el consumidor “se produce cuando el consumidor estd familiarizado
con la marca y tiene algunas asociaciones de marca favorables, fuertes, y Gnicas en la memoria”

(Lassar, Mittal, &
Sharma, 1995)

Es “la percepcion de los consumidores frente a la superioridad global de un producto que lleva
ese nombre, en comparacion con otras marcas”

(Feldwick, 1996)

El término Brand Equity se emplea en tres sentidos:

» Como valor financiero, siendo un activo de la empresa, y el propdsito es fijarle un precio que
refleje su valor en el mercado, finalmente se vera reflejado en la contabilidad

» Como fuerza de la marca, haciendo referencia a los atributos definidos por (Aaker D. ,
Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a brand name, 1991), Lealtad de marca,
Reconocimiento de la marca, Calidad percibida de la marca, Asociaciones de la marca y otros
activos de esta

» Como imagen de la marca, siendo una descripcion de las percepciones, asociaciones y
creencias que el consumidor genera en su mente acerca de la marca.

(Aaker D. , 1996)

Describe Brand Equity Ten como el conjunto de 10 medidas: (1) Lealtad (prima real o potencial
de los precios de la marca), (2) la lealtad (basada en la satisfaccion del cliente), (3) la calidad
comparativa percibida, (4) el liderazgo de marca percibida, (5) el valor percibido de la marca
(marca funcional beneficios), (6) la personalidad de la marca, (7) percepcion de los
consumidores sobre la organizacion (y de confianza, admiracion o credibilidad), (8) perciben la
diferenciacion de marcas de la competencia, (9) la conciencia de marca (reconocimiento y
recuerdo), (10) la posicién de mercado (la cuota de mercado), los precios y la distribucion de la
cobertura.

Fuente:(Foreno & Duque, 2014)
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Continuacién tabla 12

Autor

Concepto

(Keller K. ,
Strategic brand

Brand Equity basado en el consumidor “se produce cuando el cliente tiene un alto nivel de
conciencia y conocimiento de la marca y tiene algunas asociaciones de marca fuertes, favorables
management, 2007)|y tnicas en la memoria”

(Kotler & Keller,

Definen el Brand Equity basado en el consumidor como “el efecto diferencial que provoca el

Direccion de conocimiento de la marca en la respuesta de los consumidores a los esfuerzos de marketing
Marketing, 2012) |implementados para impulsarla”

American “El valor de marca se basa en la actitud de los consumidores sobre los atributos positivos de la
Marketing imarca y las consecuencias favorables del uso de la marca” desde la perspectiva del consumidor”
/Association

Fuente:(Foreno & Duque, 2014)

En latabla 12, se define y expone la evolucion de algunos de los conceptos del valor de marca

enfocados en la perspectiva del cliente. El valor de marca permite la creacién y el fortalecimiento

de las marcas.

2.2.3 MODELOS DE VALOR DE MARCA

Dependiendo el enfoque de medicién podemos encontrar distintos modelos de medicién de

valor de marca. Se dividen en cuatro grupos de métodos que pueden basarse en un enfoque

financiero o en el consumidor. La investigacion se basa en metodologias enfocadas en la

percepcion del consumidor, debido a que este tiene relacion directa y efecto en la eleccion de una

marca que le es familiar.

t % Se valora la marca como un activo de | | g8 Se valoran los elementos de la marca
' la compania para reflejarlo en los _g-'g que otorgan valor apregado al
g estados financieros y = consumidor, motivandolor a pagar un
o impacto en la rentabilidad. ] g precio adicional por un producto y
2 Modelos de proyeccion de rentabilidad 'g -% generando lealtad a la marca.

-% futura v el retorno sobre activos i
2 (®OA) =
o=
T g Ya sea midi el costo historico | | .55 Se mide esti a valorizacion de
2 diendo el histori = de estimandola wval d
Bz incurrido al crear la marca o el costo g3 g los activos intangibles de la compania,
g¢c de reemplazo para reactivar una 2.5 g con base en los precios del mercado
5 marca. g © O de otras compamias comparables en
S Modelos: Costo historico, el de S E adquisiciones o fusiones recientes.
E regaliasy el de costo de reemplazo. E L Modelos: participacion de mercado,
[ 5 5 valor bursatil, radio de wvalor de
= P ventas, indice del capital intelectual v
= valoracion de marcas de Forbes.
=

Figura 7. Métodos de valoracién del valor de marca
Fuente: (Garolera, 1997)
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En la figura 7, se identifican los diferentes modelos que existen para el valor de marca, el

modelo basado en el consumidor, este modelo se clasifica en dos grupos: de acuerdo a los aportes

académicos y bases tedricas de los autores mas sobresalientes y la propuesta de consultoras para la

revision de las marcas.

2.2.4 MODELOS DE VALOR DE MARCA BASADOS EN EL CONSUMIDOR

Podemos dividir las metodologias de medicion en dos subgrupos: Modelos con bases tedricas

propuestas por autores destacados en el tema y modelos de empresas consultoras que evallan

periddicamente las marcas. Estas propuestas se basan en distintos aspectos como percepcion del

cliente, niveles de ganancia y factores econdémicos.

Tabla 13. Modelo con bases tedricas

Autor

Modelo

(Green & Srinivasan,
1978)

Modelo de analisis conjunto de Green & Srinivasan
La propuesta de los autores es hacer un andlisis conjunto, de tipo perfil completo a nivel de
individuo empleando la marca como un factor de estudio.

(Farquhar, 1989)

Modelo de Farquhar: Este fue uno de los modelos tedricos planteados para construir una
marca con alto Brand Equity y se basa en tres etapas denominadas introduccion, elaboracién
y fortificacion. Dichas etapas van acomparfiadas de una variable basica, para el caso de la
inicial esta la imagen de marca o personalidad, en la elaboracion las actitudes o relaciones
marca-consumidor y finalmente en la fortificacion estan las experiencias y vinculos
emocionales y cognitivos; también se puede hacer extensiones de marca.

(Aaker D. , Managing
Brand Equity:
Capitalizing on the
value of a brand name,
1991)

Modelo de Aaker

Es uno de los pilares tedricos de la medicion del Brand Equity y su objetivo es explicar la
estructura de la valoracion de marca y gestionarla teniendo en cuenta que “el poder del
nombre de la marca no se restringe a los mercados de consumo. El efecto del Brand

Equity puede ser mas importante en el mercado de productos que en el de consumo”. La
premisa basica es la definicion de la marca, que es “el activo y pasivo ligado a una marca,
su nombre y simbolo”; de este modo se caracteriza el conjunto de cualidades asociadas con
el nombre y simbolos que conforman una marca e incrementan el valor de un producto
mediante la conciencia del nombre de marca, la calidad percibida, las asociaciones de
marca, la lealtad de marca y el comportamiento del mercado. Entre sus primeros aportes,
identifico cinco aspectos o variables del Brand Equity que deben ir enlazados al nombre de
marca o0 simbolo y son grandes categorias que pueden mostrar la creacién de valor.

(Keller K. , 1993)

Modelo de Keller

Es una propuesta multidimensional y esta relacionada con la construccion de marca,
abordando como variable principal el conocimiento de marca, definido como “conjunto de
un nodo de la marca en la memoria a la que estan vinculadas una variedad de asociaciones.
Se obtiene en términos de dos componentes, la conciencia de marca e imagen de marca; Si
estos son fuertes e incrementan continuamente, generan una alta probabilidad de eleccion de

la marca, reflejada en mayores consumos y finalmente en lealtad a la marca.
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Continuacién de tabla 13

Autor

Modelo

(Swait, Erdem,
Louviere, & Dubelaar,
1993)

Modelo de Precio de igualacion de Swait

Consiste en estimar la percepcion de marca para cada consumidor a partir de las respuestas
de estos a distintos precios, llegando a definir el precio de igualacion o precio hipotético,
donde cada marca equilibraria la cuota de mercado en el proceso de compra del consumidor.
Los datos de elecciones y preferencias de los consumidores son usados para calibrar el
modelo de eleccién logit multinomial.

(Kamakura & Russell,
1993)

Modelo Logit de Kamacura y Russell

Esta propuesta obtiene datos mediante lectores de cddigos de barras en los supermercados,
esto con el fin de hacer una estimacion de las preferencias de los consumidores en cuanto a
marcas de un mismo segmento. El proposito de esta metodologia es analizar los efectos de
las estrategias de promocion y precio en el corto plazo, y finaliza con la aplicacién de una
regresion que ajuste las preferencias de marca basadas en los atributos objetivamente
percibidos por el consumidor.

(Aaker D. , 1996)

Modelo Brand Equity Ten de Aaker

Si bien en 1991 se eshozaron las variables del modelo, fue en 1996 cuando se habld

del Brand Equity Ten, que es un conjunto de variables que se agrupan en las cinco
lexpuestas previamente y se convierten en atributos que seran medidos tomando como
referencia de aplicacidn las metodologias de EquiTrend y Brand Asset Valuator (BAV) de
'Young y Rubicam.

(Keller K., Building
customer-based brand
equity: a blueprint for
creating strong brands,
2001)

Modelo de Resonancia de marca 0 Modelo Brand Equity basado en el consumidor (CBBE)
Esta propuesta busca apoyar la construccion de marcas fuertes siguiendo una secuencia de
pasos que, para avanzar al siguiente, requiere completar exitosamente el anterior y como
cumplir algunos objetivos especificos con los consumidores. Se basa en que el poder de una
marca se encuentra en lo que los clientes han aprendido, sentido, visto y oido acerca de la
marca a lo largo del tiempo. En otras palabras, el poder de la marca reside en la mente de
los consumidores. Segun Keller el modelo debe tener como foco central tres metas con
caracteristicas fundamentales para aplicar: (a) l6gico, bien integrado y bien fundado; (b)
\versatil y aplicable a todas las posibles clases de marcas y conjuntos de industria, y (c)
exhaustivo, con suficiente amplitud para cubrir importantes temas de la marca y suficiente
profundidad para proveer reflexiones y lineamientos. Para proveer alguna estructura, es Util
pensar en los seis blogues de construccion de una marca para lograr los cuatro pasos
necesarios para crear una marca fuerte. Los pasos para la construccion de marcas son cuatro
y pretenden responder a algunas preguntas a lo largo de su desarrollo, que a su vez

requieren unos objetivos, cada uno asociado a un blogue de creacion.

Fuente:(Foreno & Duque, 2014)
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Tabla 14. Modelo de empresas consultoras

Autor

Modelo

(Total Research Corporation,
2001)

Modelo Equitrend de la firma consultora norteamericana Total Research
Corporation, adquirida por Harris Interactive Inc. actualmente se conoce como
Harris Poll Equitrend, que hace mediciones anuales de valoracion de marcas,
comparando la salud de marca de aproximadamente 1,500 en 150 categorias del
mercado de Estados Unidos Gnicamente. La metodologia emplea un cuestionario,
abordando tres variables, que son la notoriedad de marca, la calidad percibida y la
satisfaccion del usuario, permite hacer un analisis conjunto de los factores marca y
precio, generando un conjunto de posibles decisiones de compra simulada hasta
llegar al punto de sacrificar alguno de los dos atributos.

(Brandoctors, n.d.)

Modelo Brandoctors: este modelo se caracteriza porque se centra Unicamente en la
lealtad de tipo comportamental; por tal razdn, el atributo principal de estudio es la
lealtad del cliente, que se determina con el nimero y la frecuencia de compra
distinguiendo la marca de estudio. La variable lealtad, segln este modelo, indica
que los consumidores leales requieren menos estimulacién externa (publicidad,
promocion, etc.) para la recompra y estan menos afectados por las ofertas de la
competencia que los consumidores poco leales. Los incrementos de la demanda se
derivan de la percepcidn del cliente frente a la marca y su superioridad en
beneficios, y de este modo aceptarian un precio un poco mas alto, a la sustitucion
del producto por marcas desconocidas.

(Consulting-Sophisticated Data
Research, n.d.)

Modelo SDR: aborda tres variables de analisis para la determinacion del valor de
marca que son: las caracteristicas o atributos fisicos del producto, el valor
intrinseco percibido y asociado a la marca o Brand Equity y el precio. La
metodologia consiste en estimar las utilidades de las tres caracteristicas o variables
mediante una investigacidn de mercados, analizando todas las marcas
sobresalientes en una categoria de producto y su conjunto de posibles precios para
cada una, con el fin de estimar la utilidad total, la utilidad de la variable precio y la
utilidad del producto. Posteriormente, se evaldan los atributos fisicos del producto
que hacen parte de la decision de compra y las caracteristicas intrinsecas o Brand
Equity.

(ACNielsen, n.d.)

Modelo del indice de Valor de Marca (BEI) de Winning Brands, desarrollado por
ACNielsen: pretende evaluar el efecto de las estrategias de marketing en el valor
de la marca para los consumidores, es decir, lo que hacen y saben de ella. La
metodologia se basa en el calculo del BEI, que mide la fortaleza y salud de la
marca. La metodologia va ligada a la construccion de marcas, que se desagrega en
cinco etapas. El BEI predice la conducta de los consumidores proyectando el
comportamiento deseable y los escenarios de recompra y recomendacion, con el
objetivo de analizar la informacion y tomar decisiones de fortalecimiento y mejora
de las estrategias de marketing, por lo que es recomendable hacer mediciones
anuales. Trabaja en tres pilares o variables, que son la visibilidad, los valores y la
unién en términos de lealtad y vinculo emocional. Este modelo, al igual que el de
Brandoctors, cumple dos objetivos, que son medir el Brand Equity y facilitar la
construccién de marcas.

(Interbrand , n.d.)

Modelo Interbrand: constituido en los afios ochenta por la consultora
norteamericana Interbrand. La metodologia pretende tomar en cuenta todos los
grupos asociados a la marca, y el objetivo de su anélisis es “entender el
comportamiento de compra: la influencia de la marca en la generacion de demanda
a través de la eleccion de los consumidores”. El modelo se enfoca en analizar la
fortaleza de marca como indicador del Brand Equity, que se define como “la
Medicion de la capacidad de una marca para crear continuidad en la demanda en el
futuro mediante la fidelidad y, por lo tanto, reducir el riesgo”. Para su aplicacion,
se ve la organizacion como un universo compuesto de sistemas con actores y
factores intrinsecos y extrinsecos, por lo que se estudia la situacion financiera, la
estrategia de la marca y las metas de desarrollo y estrategia del negocio.

31



Tabla 15. Modelo de empresas consultoras

Autor

Modelo

(Young & Rubicam Inc., n.d.)

Modelo BrandAsset Valuator (BAV), construido por la consultora Young &
Rubicam (Y&R) Inc: su aplicacién se hace anualmente en 51 paises desde hace 16
afios, con el proposito de evaluar la salud de la marca en diferentes categorias de
producto y determinar el valor de activo de las marcas, realizando investigaciones
de mercado que involucran a miles de consumidores. Esta es una herramienta que
en la actualidad permite evaluar la salud de las marcas analizando las fortalezas y
debilidades en su entorno, por lo que se analiza la competencia y los segmentos de
clientes dirigidos a la marca. El modelo BAV analiza cuatro factores para
determinar el valor y la salud de una marca: diferenciacion, relevancia, estima y
conocimiento, para posteriormente determinar la fuerza y la estatura de marca. Al
hacer combinaciones de estos, se generan patrones que se convierten en pilares de
la marca. Una vez identificadas las variables, se prosigue a construir los pilares y
ubicarlos en los cuadrantes que describen el ciclo de vida de las marcas, donde el
objetivo es alcanzar el liderazgo. El anélisis de la matriz BAV permite conocer la
posicion competitiva en su categoria de mercado, y asi establecer la salud de la
marca y las estrategias de mejoramiento y de fortalecimiento a aplicar.

(Millward Brown, n.d.)

Modelo BrandZ construido por Millward Brown: su medicion se hace anualmente
y genera el listado de las 100 marcas mas valoradas en el mundo, asi como el
reporte de las 50 mejores para los mercados chino y latinoamericano. Este se
denomina LATAM vy se basa en la aplicacion del modelo BrandZ, desarrollado en
1998, que consta de entrevistas a mas de 150,000 personas de todo el mundo, con
maés de 200 categorias de productos. El modelo BrandZ se sustenta en la
construccién de la piramide Brand Dynamics, que establece que la creacion de una
marca se genera en la transicion de etapas secuenciales. Pragmaticamente, es el
consumidor quien decide en qué fase se encuentra la marca, y el propoésito de una
marca es llegar a la vinculacion, que se evidencia mediante la creacion de
relaciones fuertes con el consumidor, mayor lealtad y mas disposicion a pagar un
alto valor por ella, razén por la que se habla de fuerte participacion en la cartera.
Este modelo ademas considera dos términos importantes, el sello de la marca, que
es el mantenimiento de una relacién con el consumidor y el aumento de la lealtad,
una marca tendra éxito en la vinculacion de mas clientes en lo alto de la pirdmide;
por otro lado, el voltaje de la marca es un indicador del crecimiento de la marca y
se basa en el nimero de personas fieles a ella.

(Roberts, 2004)

Modelo Lovemarks construido por Kevin Roberts: en su propuesta indica que las
marcas se valoran mas cuando se siente amor por ellas, por lo que su poder radicar
en la relacién que se construye con el consumidor. La cadena inicial de la marca
comienza con su valor como genérico, luego se desarrolla para llegar a

la Trustmark donde el consumidor siente respeto por ella; sin embargo, el objetivo
final es la Lovemark, donde la marca no solo inspira respeto, sino también amor.
Una Lovemark requiere tres componentes: el misterio, la sensualidad y la
intimidad. El misterio permite contar grandes historias que involucran pasado,
presente y futuro, asi como suefios, mitos, iconos e inspiracion; la sensualidad
recurre al uso de los sentidos, y la intimidad es la suma de empatia, compromiso y
pasion. En resumen, su teoria establece que una Lovemark mantiene una relacion
con el consumidor unida por amor, y es personal y Unica. EI modelo utiliza la
metodologia de resonancia de marca de acuerdo con el modelo de Brand

Equity basado en el consumidor planteado por Keller (2001).

Fuente:(Foreno & Duque, 2014)
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Los modelos de medicion de valor de marca basados en el consumidor son del tipo implicito
complejo, debido a que se requiere obtener informacion mediante entrevistas, grupos focales y
otros mecanismos. Algunos modelos se pueden catalogar como una mezcla entre informacion
primaria y secundaria debido a que incluyen informacion financiera de la empresa. También se
pueden clasificar en modelos unidimensionales, bidimensionales y multidimensionales. Los
modelos de medicion de valor de marca basados en el consumidor pueden ser especificamente para
medir o diagnosticar el capital de marca, pero algunos se enfocan en la intervencién o construccion

para gestionar la marca (Foreno & Duque, 2014).

2.3 CONCEPTUALIZACION

Mercadotecnia: "EI marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantes” (Kotler & Keller, 2012).

Estrategia de Marketing: Es el camino para buscar el logro de los objetivos de marketing.
Una estrategia de marketing es un conjunto integrado de decisiones sobre como crear y mantener
valor durante periodos largos de tiempo. Una de las caracteristicas mas Utiles e importantes del
marketing consiste en poder planificar con razonables garantias de éxito el futuro de la empresa,
basandose para ello en las respuestas que se ofrecen a las demandas del mercado. En este sentido,
el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de los consumidores y
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales,
valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a laempresa en busca de esas oportunidades

y disefiar un plan de actuacién que consiga los objetivos buscados.

Segmento de mercado: Kotler & Armstrong (2008) lo define como: "un grupo de
consumidores que responden de forma similar a un conjunto determinado de esfuerzos de la

mercadotecnia” (p.36).

Top of mind: El término top of mind hace referencia a la relacién creada entre una marca y

su consumidor. En concreto a aquella marca que le viene a la mente al consumidor al ser
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interrogado por un producto o servicio de una determinada categoria. Es aquella marca que ocupa

un lugar privilegiado en la memoria del consumidor.

Marca: “Es un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio 0 una combinacion de
alguno de ellos que identifica productos y servicios de una empresa y la diferencia de los

competidores” (Asociacion Americana de Marketing, AMA).

2.4 METODOLOGIAS

Para la medicién de valor de marca de harina de trigo El Gallo a nivel de la ciudad de San
Pedro Sula, se utilizara el modelo con enfoque en el consumidor propuesto por David Aaker
vicepresidente actual de Prophet Brand Strategy y profesor emérito de Estrategia de Mercadotecnia
en la Haas School of Business de la Universidad de California, Berkeley. En el afio 1991 publicé
su libro “Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of the brand name”, y a partir de esto
el concepto de marca evolucion6 (Aaker, 1991a). Las cinco variables de medicion del valor de
marca propuestas son: Lealtad, notoriedad, calidad percibida, asociacion de marca y otros activos
como patentes, marcas registradas y participacion de mercado. A la medicion y union de estos
cinco elementos, Aaker le denomind la teoria de Brand Equity.
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* Reducir costos de
marketing.
* Apalancamiento comercial

1 Lealtad * Atraer nuevos
consumidores
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Asociaciones se puedan unir.
* Familiaridad
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* Razon para Comprar
i Calidad Percibida * Diferenciacion
* Precio

Valor de marca —

* Proceso que ayuda a
recordar mformacion.

* Razon de comprar.

* Creacion de actitudes v
sentimientos positivos.

— Asociacion de Marca

*Extensiones

— Otros Activos * Ventajas competitivas

Figura 8. Modelo de medicion de Valor de Marca
Fuente: (Aaker, 1991a)

En la figura 8, se muestra el modelo Aaker donde considera una combinacion de lealtad,
notoriedad, calidad percibida, asociacién de marca, y otros activos, que se suman para dar valor a
un producto o servicio. El proposito de este modelo es apoyar estrategias basadas en el desarrollo

de lo que compone una marca, con el objetivo de mejorar y diferenciarse de la competencia.

2.4.1 LEALTAD DE MARCA

“Ha sido considera la dimension principal dentro de la valoracién de marca y la ha definido
como el apego que el cliente siente por la marca” (Aaker, 1991a). En la lealtad hacia la marca se
considera que la fidelidad se sitta en la base para mantener clientes satisfechos y de esta manera
se establece la permanencia de la empresa y el alto valor de sus marcas ante la competencia (Aaker,
1991 citado en Villarejo Ramos, 2002). Clasifican la lealtad en comportamental y cognitiva. La
primera se relaciona con el comportamiento de consumidor y su actuacion al momento de comprar,

donde el nimero de compras vinculadas a la marca genera la relacion; la segunda se genera cuando
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el consumidor instantaneamente piensa en la marca como primera opcion de compra (Gremler &
Brown, 1999, p. 271).

| Cliente comprometido |

‘ Le gusta la marca ’

Cliente satisfecho con costes de encaje

Cliente satisfecho/habitual

Sensible al precio. Indiferente/sin fidelidad
hacia la marca.

Figura 9. Pirdmide de la lealtad de marca
Fuente: (Aaker, 1991a)

En la figura 9, en el primer nivel estan ubicados los clientes que no son leales ni desleales
por lo que no tienen influencia en la decision de compra, para estos clientes el precio es muy
importante tiene una fuerte posicion en la decision de compra (Aaker, 1991a). En el segundo nivel,
se encuentran los clientes satisfechos, estos no piensan cambiar la marca, ya que no les interesa o
no les trae ningdn beneficio la busqueda de una nueva marca, pero son clientes sensibles a ofertas
y promociones de la competencia, se le denomina clientes habituales (Aaker, 1991 citado por
Garcia, 2016). En tercer nivel de lealtad se encentran los clientes satisfechos, por lo que cambiar
de marca les traeria problemas de tiempo, costos emocionales (Aaker, 1991 citado por Garcia,
2016). En cuarto lugar estan los clientes que les gusta la marca, los que la prefieren por encima de
otras debido a su alto nivel de satisfaccion y las experiencias de la marca con los atributos del
producto (Aaker, 1991 citado por Garcia, 2016). Por Gltimo se encuentra el cliente comprometido,
son personas muy valiosas desde el punto de vista de la empresa se sienten plenamente satisfechos
de haber encontrado y consumir la marca pueden ser de influencia para personas cercanas a ellos
(Aaker, 1991 citado por Garcia, 2016).
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2.4.2 NOTORIEDAD

También denominada conocimiento de marca, se define como la capacidad de recordacién y
reconocimiento de la marca, como medio del consumidor para identificarla, en cuanto al nombre,
simbolo y logotipo (Aaker, 1991a). Posteriormente incluyo en esta categoria el Tope de la mente
0 Top of mind (Aaker, 1996).

Tope de la mente

Notoriedad
espontanea/Memorizacion

AV

Reconocimiento de la marca

\ J/
\
( )

Desconocimiento de la marca

. J

\

Figura 10. Piramide de dimensiones de la notoriedad
Fuentes: (Aaker, 1991a)

En la figura 10, Aaker, 1991 citado en Garcia (2016) explica la piramide de notoriedad de
la siguiente forma: En el primer nivel, base de la piramide se encuentra el desconocimiento de la
marca por parte del consumidor, a lo que hace referencia que un consumidor no reconoce la marca,
este nivel de notoriedad es dado cuando el consumidor selecciona el producto en el punto de venta.
En el segundo nivel de reconocimiento de marca, el consumidor tiene notoriedad de la marca y
reconoce la marca con ayuda, por lo que el compromiso del consumidor con la marca es bajo. En
el tercer nivel el consumidor encuentra notoriedad espontanea 0 memorizacién, aqui el consumidor
recuerda la marca sin ayuda, la marca ya se encuentra situada en la mente del comprador. En cuarto
lugar, esta el tope de la mente, aqui es donde la empresa ha alcanzado su objetivo, la marca esta

posicionada por encima de otras marcas.
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2.4.3 CALIDAD PERCIBIDA

Hace referencia a la percepcion de un consumidor frente a la calidad global o nivel de
superioridad de un producto respecto a su propésito y relativo a las alternativas de la competencia

existentes en el mercado (Aaker, 1991a).

Rendimiento

Atributos

Conformidad con las especificaciones
Fiabilidad

Durabilidad

Servicialidad

Acabados

Calidad del producto

Figura 11. La calidad percibida en productos y servicios
Fuente: (Aaker, 1991a)

En la figura 11, Aaker (1991) menciona que existen siete variables que influyen en la
calidad percibida del producto. El rendimiento del producto el cual puede cambiar dependiendo
del tipo de cliente, los atributos del producto son una variable diferenciadora entre productos
parecidos o similares, son cualidades que se perciben facilmente por el consumidor, conformidad
con las especificaciones es decir la calidad de fabricacion con cero defectos, la fiabilidad que mide
el porcentaje de las veces que el producto ha sido usado entre una compra y la siguiente, la
durabilidad esta se refiere a la vida econdmica del producto, mientras mas tiempo dure el producto
en buen estado el cliente lo percibe con calidad. El servicio que pueda ofrecer la compafiia post
venta, reparacién o cambio de producto. Los acabados suponen la apariencia tangible, es la parte

mas notoria y facil de observar por los compradores (Aaker, 1991 citado en Garcia, 2016).

2.4.4 ASOCIACION DE MARCA

Aaker (1991) afirma: “Las asociaciones representan la base para la decision de compra y de
lealtad a la marca” (p.72). Son todos los pensamientos relacionados con la marca, sentimientos,

percepciones, imagenes, experiencias, creencias, actitudes (Kotler & Keller, 2012). La asociacion
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de marca muestra los enlaces que tiene la mente del consumidor para diferentes categorias de

productos.
Atributos del producto
34 Intangibles
E Beneficios del cliente
= Precio relativo
é Uso
.g Usuario
= Celebridad
2 Estilo de vida

Clase del producto
Competidores
Pais/zona geografica

Figura 12. Tipologia de asociaciones de marca
Fuente: (Aaker, 1991a)

En la figura 12, en el primer tipo de asociacién se encuentra los atributos del producto, es la
asociacion mas comun y el principal problema para las empresas por que requieren encontrar una
caracteristica fundamental e innovadora que llame la atencion del consumidor ante la competencia.
Por otra parte, estan los atributos intangibles que se encuentran en la innovacién, es dar un beneficio
psicoldgico que valla relacionado con actitudes y sentimientos que se generen en la compra y al
momento de utilizar el bien. Otra asociacion es el precio y es algo importante para el cliente, es por
eso que las empresas buscan ofrecer un precio que vaya acorde al nivel de posicionamiento que
requieren obtener en comparacién a otras marcas. El uso o aplicacion del producto también es una
asociacion relevante, va con las costumbres que el consumidor asocia al producto, la marca otorga
expansion lo que permite su ingreso en diferentes segmentos. El tipo de consumidor o usuario
presenta limitantes cuando la empresa decide ampliarse a otros segmentos. Las celebridades son
otro tipo de asociacion, son personajes publicos que tienen presencia e influyen en el consumidor.
El estilo de vida se relaciona con las actividades que desarrolla el consumidor dia a dia. La clase
de producto es otro tipo de asociacion, las empresas requieren adoptar estrategias de
posicionamiento sobre todo cuando la categoria aporta algo nuevo al mercado o cuando el producto
cubre las mismas necesidades de los ya existente. Otra asociacion es a través de los competidores
que poseen una imagen buena y firme, a través de la publicidad corporativa las empresas han

obtenido un mejor posicionamiento de mercado. Asociaciones con paises o zonas geograficas, los
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consumidores tendran diferentes perspectivas de los paises de donde se origina el producto, esto
depende de las experiencias de los clientes con anteriores compras de productos (Aaker, 1991
citado en Garcia, 2016).

2.4.4.1 LA MEDICION DE LAS ASOCIACIONES DE MARCA

Hay diferentes métodos de medicion: se encuentra el directo se pregunta a los consumidores
lo que opinan sobre el distintivo de marca, no es tan eficaz ya que los clientes entrevistados pueden
oponerse 0 no querer responder con la verdad. Esta el método indirecto, este incluye técnicas
proyectivas que son cualitativas y de investigacién donde se avallan las asociaciones (Garcia,
2016). Aaker (1996), propone tres métodos de medicion de la asociacion en categorias, la primer
categoria consiste en la libre asociacién donde todo surge de manera instantanea en el consumidor
cuando se le habla de la marca, el segundo método es interpretacién de iméagenes el usuario ve
imagenes en la que la marca desempefia un papel concreto y de esa manera el cliente puede indicar
su sentir, el tercer método es analisis de proceso de decision se basa en las influencias sutiles, como

el concejo de personas cercanas.

2.4.5 OTROS ACTIVOS

Son los activos de la marca que pueden ser protegidos, como patentes, marcas registradas y
relacién con los canales de distribucion. Se refiere al comportamiento del mercado, es decir: La
participacién en el mercado, el precio de mercado y la cobertura en el canal (Villarejo Ramos,
2002). La participacion de mercado ayuda a medir el valor de la marca, si hay una mejora en el
valor de marca esto se traslada como una mejora en la cuota de mercado de la empresa. El precio
de mercado es un promedio entre los precios de las diferentes marcas durante un mes, esto se divide
por el precio promedio total de marcas comercializadas en el mercado, este indice tiene relacion
con la cobertura en la distribucion que son los puntos de venta en donde se comercializa la marca
(Villarejo Ramos, 2002).
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2.5 MARCO LEGAL

Los registros marcarios o trademarks y seguridad a través de patentes y derechos de autor
en los procesos de fabricacién de un producto o marca se traducen en garantias de calidad que
pueden incrementar el nivel de satisfaccion de los usuarios (Kotler & Keller, 2012). Molino
Harinero Sula S.A. posee la patente para Harina El Gallo: (Honduras Patent No. 6503, 1953)

2.5.1 REGISTRO DE MARCAS, PATENTES Y DERECHOS DE AUTOR

Pro Honduras (2019) afirma:

La patente es un derecho concedido por el Estado a una persona o empresa que inventa algo.
Asegura al inventor, durante un tiempo convenido, la no utilizacién por un tercero de la Invencién
bajo ningin concepto. En cambio, la marca, es el nombre del producto servicio que lo diferencia de
la competencia. Para que una marca sea registrada, no debe violar la proteccién legal de otra
existente. La palabra de la marca debe ser corta, sencilla facil de reconocer, pronunciar, recordar y
escribir; debe describir el producto o servicio, y debe ser aplicable a un servicio o producto de la
misma linea que mas tarde se quiera agregar.

Pro Honduras (2019) afirma:

Los derechos de autor son los derechos morales y materiales que corresponden a la persona que crea
obras literarias o artisticas originales que se plasman en libros u otras obras escritas, dibujos,
fotografias, composiciones musicales, grabaciones, peliculas cinematograficas y programas de
computadoras. Son de alcance internacional y conceden al creador de las obras. Los derechos de
reproduccion, derivaciones, distribucion, ejecucién y exposicién. Es muy importante registrar las
marcas, patentes y derechos de autor, ya que asi se asegura que nadie los utilice sin el consentimiento
del titular. Se deben registrar todas las empresas que realizan alguna de las actividades antes
mencionadas. Quién realiza el tramite: La solicitud de antecedentes de marca la puede hacer una
persona natural, pero las demas gestiones las debe realizar el apoderado legal.

Se puede realizar en el Instituto de la Propiedad (Oficina de Registro de la Propiedad
Industrial). Toma un tiempo promedio: 90 dias habiles y su costo varia conforme el tipo de trdmite

que se realice.

Tabla 16. Tasas, sobretasas y anualidades para el registro de marca

NO. CONCEPTO EN LEMPIRAS
1. Busqueda de Antecedentes Registrales 100.00
2. Inscripcion de una marca por clase 700.00
3. Renovacion de cada marca 500.00
4. Pago de la tasa anual de mantenimiento de marca 350.00
5 Por sobretasas 100.00 anual

Fuentes:(Pro Honduras, 2019)
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En la tabla 16, se explica las tasas y anualidades requeridas para el registro de marca, cabe
mencionar que si el empresario cambia de domicilio, no utiliza la marca, modifica la lista de

productos o si cambia el titular, deberd notificar a la Direccion General de Propiedad Intelectual.

Tabla 17. Senales de Propaganda, emblemas, rétulos y signos distintivos

NO CONCEPTO EN LEMPIRAS
1. La inscripcién de expresiones o sefiales de propaganda, emblemas, rétulos y 300.00
signos distintivos como inscripcion y anotacion de las operaciones posteriores
relacionadas con las mismas, estaran sujetas a un pago.
2. Renovacion de cada expresion o sefial de propaganda 300.00

Fuentes:(Pro Honduras, 2019)

Latabla 17, describe las sefiales de propaganda, emblemas y rétulos que estan sujetos a pago,

puntos que se deben de tener en cuenta al momento de hacer propaganda.

Tabla 18. Denominacion de origen

NO. CONCEPTO EN LEMPIRAS
1. Inscripcidn de una denominacion de origen. 700.00
2. Modificaciones 300.00

Fuentes:(Pro Honduras, 2019)

Latabla 18, se refiere al propio producto, que se localiza en una zona determinada con ciertas
caracteristicas ambientales que son Unicas. Esté orientado a obtener un producto Unico, especial y

diferente de los demas.

En el trdmite para el registro de marcas, el interesado disefiara la etiqueta de la marca que
desea registrar. Ya con la etiqueta elaborada, debe acudir a la oficina de Registro de la Propiedad
Industrial, si el usuario desea, previo a presentar la solicitud, puede realizar la busqueda de
antecedentes de la marca a registrar. Los tramites que siguen los tendra que hacer el apoderado
legal de la empresa, para lo que habra que extenderle un poder de representacion. Después, éste
presentard en la ventanilla los siguientes documentos (Pro Honduras, 2019):

1) Formulario de solicitud de registro de marcas, debidamente completado

2) Timbre de Ley (L. 50.00 contratacion)
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3)
4)

5)

6)

Fotocopia de la escritura de constitucion (Autenticada)
Presentar 21 etiquetas de la marca a registrar (2 pulgadas de alto X 4 de ancho)

Certificado de origen, cuando esté registrado en otro pais (Si esta en otro idioma traducido al

espaiiol).
Poder o carta poder autenticada

Es muy importante registrar las marcas, patentes y derechos de autor, ya que asi se asegura

que nadie los utilice sin el consentimiento del titular. Se deben registrar todas las empresas que

realizan alguna de las actividades antes mencionadas.

En el trdmite para el registro de patentes: Pro-Honduras (2019) indica, El apoderado legal

debera presentar en la ventanilla de la oficina Registro de Propiedad Industrial los documentos

siguientes:

1)
2)
3)
4)
5)

6)

7)

8)

9)

Formulario de solicitud de registro de patentes debidamente llenado.
Timbre de Ley (L. 50.00 de contratacion).

Presentar tres descripciones de utilidad de la patente (original y dos copias).
Presentar tres reivindicaciones (original y dos copias)

Se debe explicar clara y detalladamente en qué consiste el invento.

Presentar tres resumenes originales y copias, los resumenes se sacan de la descripcion y la

reivindicacion.
Presentar tres fotografias, planos, dibujos, etc.

En formulas quimicas, disefios o dibujos se deberan presentar 4 ejemplares de un tamafio de 7

X7 pulgadas.

Poder o Carta poder autentica.
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2.5.2 CERTIFICACION SISTEMA DE SEGURIDAD ALIMENTARIA FSSC 22000

Molino Harinero Sula (2017) afirma:

Esta norma internacional, especifica los requisitos para un sistema de gestioén de inocuidad de los
alimentos a los largo de toda la cadena alimentaria hasta el punto de consumo final. El conjunto y
medidas que se toman durante la produccion, almacenamiento, distribucion y preparacion de los
alimentos en la planta, les asegura a los consumidores que la ingesta no representara ningdn riesgo
para la salud. La certificacion de esta norma exige a la empresa el analisis de los peligros y controles
preventivos basados en riesgos; fundamentales para garantizar a los consumidores un producto libre
de contaminantes.

Requisitos: Andlisis de peligros, el primer paso es la identificacion del peligro (peligros
bioldgicos, quimicos y fisicos). Estos peligros podrian estar presentes porque ocurren de forma
natural, se introducen intencionalmente con el fin de obtener una ganancia econdémica (si afectan
la inocuidad del alimento). Controles preventivos: Estas medidas son requeridas para asegurar que
los peligros que requieran control preventivo ser&n minimizados o prevenidos. Incluyen los
controles de proceso, alérgenos alimentarios y de sanidad, como también los controles en la cadena
de suministro y un plan de retiro del mercado de los productos. Supervision y manejo de los
controles preventivos: Medidas necesarias para asegurar que los controles preventivos sean

eficaces y que corrijan los problemas que surgieran (Pro Honduras, 2019).

2.5.3 CERTIFICACION SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD 1SO 9001:2015

Molino Harinero Sula (2017) afirma: La certificacion del Sistema de la Gestion de la Calidad
ISO 9001:2015 es una decision estratégica que nos ayuda a mejorar nuestro desempefio global y le
proporciona a la empresa una base sélida para las iniciativas de desarrollo sostenible. Los
beneficios potenciales de implementar este sistema de calidad son muchos y cada uno de ellos se
ve reflejado en el producto final que llega a los consumidores. Molino Harinero Sula (2017) indica

los beneficios:

1) Capacidad para proporcionar regularmente productos y servicios que satisfagan a los clientes

y que cumplan con los legales y reglamentos aplicados.

2) Encontrar las oportunidades para aumentar la satisfaccion del consumidor.
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3) Abordar los riesgos y oportunidades asociadas con su contexto y objetivos.

4) Capacidad de demostrar la conformidad con requisitos del sistema de gestion de la calidad

especificados

El pensamiento basado en riesgos nos permite determinar los factores que pueden causar que
los procesos y su sistema de gestion de la calidad se desvien de los resultados planificados, para
poner en marcha los controles preventivos necesarios para minimizar los efectos negativos y
maximizar el uso de las oportunidades a medida que surjan. EI cumplimiento permanente de los
requisitos y la consideracion constante de las necesidades y expectativas futuras representa un
desafio para la empresa. Desafio que se decidio afrontar para darles a los clientes un producto de

calidad Premium (Molino Harinero Sula, 2017)

La figura 13, es la certificacion que obtuvo Molino Harinero Sula, S.A. con ISO 2001:2015
que aplica a los procesos de produccion de harina de trigo desde la recepcion de la materia prima
hasta la entrega del producto terminado en almacen, todo esto para ofrecer al cliente productos con

altos estandares de calidad.
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CERTIFICADO M}

No. 5040004
LL-C

Cow B ainmw

Por la presente se cert fice o Siitema de Ueslién de Calidad de

MOLINO HARINERO SULA S.A.
Km2 Salda a Puerto Cortés desvio & Expocentro
504 San Padro Sula, Cortés

Honduras

ha wdo avelsado y w0 ancumntrs ea conformidad con la Norma

ISO 9001:2015

' aplicabic a

Procesos de produccion de harina de trigo
fortificada desde la recepcion de la materia prima
hasta la entrega del producto al aimacén.

M certificado ha sido publicado con ¢l Ny do registro 5040004 con un
poricdo do valider desde of 1 du Noviembre 2017 hasta of 31 de
Octubre 2020. La fecha de primern expedicion es 1| de Noviembre 2017

7 ’
‘él*—i /(
Aprobadc por Impeeso por
snhw
. ASLFOSOLI-412
LOoMmoruete VAASET G0 CertITCat) FIFSIUIMNNGD 29T CO000 o
ww.lil-c.not e ) :

11+€ (Cortiicaion; Creeh Republic s7.0. | Fobdodnd 620v1, 186 DU Prava &

Figura 13. Certificado 1SO 9001:2015 Molino Harinero Sula S.A.
Fuente:(Molino Harinero Sula, 2017)
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2.5.4 REGLAMENTO TECNICO CENTROAMERICANO RTCA 67.01.33:06

Industria de alimentos y bebidas procesados. Buenas practicas de manufactura RTCA
67.01.33:06 (2003) Afirma:

El reglamento tiene como objetivo establecer las disposiciones generales sobre practicas de higiene
y de operacion durante la industrializacion de los productos alimenticios, a fin de garantizar alimentos
inocuos y de calidad. Estas disposiciones seran aplicadas a toda aquella industria de alimentos que
opere y que distribuya sus productos en el territorio de los paises centroamericanos. Se excluyen del
cumplimiento de este Reglamento las operaciones dedicadas al cultivo de frutas y hortalizas, crianza
y matanza de animales, almacenamiento de alimentos fuera de la fabrica, los servicios de la
alimentacion al publico y los expendios, los cuales se regiran por otras disposiciones sanitarias.

Los respectivos comites técnicos de normalizacion o reglamentacion técnica a través de los
entes de normalizacion o reglamentacion técnica de los paises centroamericanos y sus sucesores,
son los organismos encargados de realizar el estudio o la adopcion de reglamentos técnicos. Estan
conformados por representantes de los sectores académico, consumidor, empresa Privada y
Gobierno. Este documento fue aprobado como Reglamento Técnico Centroamericano, RTCA
67.01.33:06, Industria de Alimentos y Bebidas Procesados, Buenas Practicas de Manufactura.
Principios Generales, por el Subgrupo de Alimentos y Bebidas y Subgrupo de Medidas de
Normalizacion. La oficializacion de este reglamento técnico conlleva la ratificacion por el Consejo

de Ministros de Integracion Economica Centroamericana (COMIECO).

2.5.5 LEY DE SEGURIDAD ALIMENTARIA'Y NUTRICIONAL DE HONDURAS

Plataforma Celac (2011) afirma:

La Ley Marco de Seguridad Alimentaria y Nutricional de Honduras, establece el marco normativo
para estructurar, armonizar y coordinar acciones de Seguridad Alimentaria y Nutricional que
contribuyan al mejoramiento de la calidad de vida de la poblacion hondurefia, con prioridad a los
grupos mas vulnerables. Es una politica de Estado de Prioridad Nacional, con enfoque integral, en
el marco de los objetivos y metas del Plan de Nacion y Vision del Pais que promueven el desarrollo
nacional, mediante la ejecucion de estrategias nacionales, sectoriales y regionales. Crea el Sistema
Nacional de Seguridad Alimentaria y Nutricional, con participacion de todos los agentes
gubernamentales, ONG, Empresa Privada y Cooperacion Internacional.
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Tabla 19. Disponibilidades Generales

Sobre la La Ley crea el Consejo Nacional de Seguridad Alimentaria y Nutricional, es la instancia de

autoridad o direccién y decision sobre la politica relativa a la Seguridad Alimentaria y Nutricional dentro de

instancia la Estrategia de la articulacidn definida en las politicas publicas en Materia Social, ademas es la
entidad que impulsa todas las acciones que promueven la Seguridad Alimentaria y Nutricional en
Honduras.

Estructura El Consejo Nacional de Seguridad Alimentaria y Nutricional se constituye como una unidad
independiente e intersectorial de alto nivel.

Atributos y Velar por el cumplimiento de los objetivos, acuerdos y compromisos generados en el Sistema

funciones Nacional de Seguridad Alimentaria y Nutricional;

Proponer lineamientos y prioridades para el cumplimiento de la Politica Nacional de Seguridad
Alimentaria y Nutricional y su estrategia de implementacion.

Promover para su aprobacion la legislacion y reglamentacion necesaria para la aplicacion de la
Politica Nacional de Seguridad Alimentaria y Nutricional y su estrategia de implementacion;
Estudiar y aprobar politicas, planes y estrategias de Seguridad Alimentaria y Nutricional y velar
por la disponibilidad y asignacidon de recursos humanos y financieros para hacer efectiva su
implementacion;

Conocer el nivel de ejecucién de los planes estratégicos, propuestas de modificacion, replantear
estrategias, aprobar acciones coyunturales;

Unificar criterios sobre estrategias para afrontar el problema alimentario y nutricional en forma
integral y sistematica, en el marco de la interculturalidad, definiendo las responsabilidades y
compromisos de los sectores involucrados.

Conocer, analizar y proponer nuevas politicas y estrategias en materia de Seguridad Alimentaria
y Nutricional, sobre la base de las recomendaciones que emitird la Comision de Vigilancia de
Seguridad Alimentaria y Nutricional, en relacion con el respeto y proteccién del derecho a la
Seguridad Alimentaria y Nutricional;

Generar e integrar la informacion que refleje el estado de la situacion de Seguridad Alimentaria
en el pais; vy,

Otras atribuciones no establecidas expresamente pero relacionadas a la Seguridad Alimentaria y
Nutricional.

Fuente: (Plataforma Celac, 2011)

En la tabla 19, se hace mencion de las disponibilidades generales en cuanto a las autoridades
0 instancias, estructura y atributos y funciones sobre la ley de seguridad alimentaria y nutricional
en Honduras, generando acciones que promuevan la seguridad, esta vela porque el cumplimiento

sea el indicado.
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

Una vez finalizado los hallazgos de los capitulos | y 11, se procede a plantear la estructura
metodoldgica que seré la guia en el proceso de investigacidn, en esta seccidn se aplican un conjunto
de procedimientos y técnicas de manera ordenada y que se deben de seguir para llevar a cabo el
estudio. Aqui es donde se describen los pasos para el desarrollo de la investigacion y poder otorgar
validez a los resultados que se obtendran méas adelante. Se evalta la congruencia metodoldgica,
enfoques y métodos, disefio de la investigacion, instrumentos y técnicas, fuentes de informacion y

por ultimo las limitantes.

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

Para este estudio el enfoque de la investigacion es mixto, consiste en un conjunto de procesos
sistematicos, empiricos y criticos para analizar de forma cualitativa y cuantitativa. Al utilizar el
método mixto se efectian combinaciones de al menos un componente cualitativo y uno cuantitativo
en el mismo estudio o proyecto. El enfoque mixto ofrece varias ventajas: logra una perspectiva mas
holistica y profunda del fendmeno; produce datos mas variados mediante la multiplicidad de
observaciones, ya que se consideran diversas fuentes y tipos de datos, potencia la creatividad
tedrica por medio de suficientes procedimientos criticos de valoracion, permite una mejor
exploracion de datos; posibilita tener mayor éxito al presentar resultados y oportunidad para

desarrollar nuevas destrezas (Herndndez Sampieri et al., 2010).

3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

Permite conocer el grado de congruencia que tienen los elementos definidos en el estudio
desde el problema de investigacion, objetivos, variables independientes (lealtad, notoriedad,
calidad percibida, asociacion y otros activos), variable dependiente (valor de marca) y que todos

los anteriores permitan evaluar el cumplimiento de las hipotesis.
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Tabla 20 Matriz Metodologica

percibida determinan el

valor de marca de harina de

trigo El Gallo en la ciudad
de 3an Pedro Sula?

4. ;Como la asociacion
determinan el valor de

marca de hanna de trigo El

Gallo enla ciudad de San
Pedro Sula?

3. jComo otros activos
determinan el valor de

marca de harina de trigo E

Gallo enla ciudad de San
Pedro Sula?

calidad percibida
influye en el valor de
marca de hatina de trigo
El Gallo enla cadad de
San Pedro Sula.

4 Establecer como la
asociacion influye en el
valor de marca de
hatina de trigo El Gallo
en1 l1a ciudad de San
Pedro Sula.

Asociacion

3. Analisar como otros
activos influye en el
valor de marca de
harina de trigo El Gallo
en la ciudad de San
Pedro Sula.

(Otros Activos

Objetivo Variables
Preguntas de
Titule Problema investigacion General Especifico Independiente Dependiente
Modelo Aakerde3  |;Comolaleattad. |1.;Como lalealtad Evaluar como la 1. Identificar comola  |Lealtad
dimensiones para notonedad, determinan el valor de lealtad, notoriedad, (lealtad influye en el
determinar el valor de |calidad percibida, |marca de harina de trizo El |calidad percibida,  |wvalor de marca de
marca de El Gallo. asociacion v otos |Gallo enla ciudad de San  |asociacion v otros | hatina de trigo El Gallo
activo determinan |Pedro Sula? activos determina el |en la ciudad de San
el valor de marca valor de arca de Pedro Sula.
de harina de trigo harina de trigo El
ElGallo enla Gallo en la ciudad de
ciudad de San - - San Pedro Sula. - —
Pedro Sula? 2. ;Come la notoriedad 2. Analizar como la Notoriedad
determinan el valor de notortedad influye en el
marca de hanna de trigo El valor de marca de
Gallo enla ciudad de San hatina de trigo El Gallo
Pedro Sula? en la ciudad de San
Pedro Sula.
3. ;Como la calidad 3. Explicar como la Calidad pereibida

Valor de marca

3.1.2 DEFINICION OPERACIONAL DE LAS VARIABLES

“Una variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es susceptible de medirse

u observarse”(Hernandez Sampieri et al., 2010, p. 93).

50



La variable dependiente no se manipula, sino que se mide para ver el efecto que la manipulacion de
la variable independiente tiene en ella, la letra Y suele utilizarse para simbolizar una variable
dependiente y la letra X se utiliza para simbolizar la variable independiente (Hernandez Sampieri
etal., 2010, p. 93).

Para realizar la operacionalizacion de las variables se describio dos tipos de variables, la
independiente y la dependiente, estudios realizados nos indica que la variable dependiente esta
completamente enlazada con el valor de marca y las variables independientes son lealtad,
notoriedad, calidad percibida, asociacion y otros activos. Se analiz6 la incidencia que tienen estas
variables independientes en la dependiente por medio de encuestas y entrevistas a los diferentes
consumidores, la variable esencial del estudio es el valor de marca siendo la variable dependiente.
Se determind que la relacion que tiene con las variables independientes y como estas al haber

cambio afectan significativamente a la variable principal.

En la figura 14, que a continuacion se muestra del Modelo de Aaker, se identifican la variable
dependiente en este caso Valor de marca y las variables Independientes que son 5 segln el modelo,
cada variable independiente tiene sus dimensiones que fueron tomadas de las explicaciones de cada

variable en la metodologia del capitulo I1.
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Variables Independientes

~~

— Lealtad

Dimensiones
* Senzibilidad al precio.

¥ Satizsfaccion del cliente.

* Cliente satisfecho con costes de encaje.

— Notoriedad

* Clientes que les gusta la marca.
* Cliente comprometido.

* Desconocimisnto de la marca.
* Feconocimieto de la marca.

Variables Dependientes

A

* Notoriedad espontanea’ memorizacion.
* Tope de la mente.

e Rendimi
* Afributos
* Conformidad en llas especificaciones.
* Fidelidad

— Calidad Percibida

Asociacion de

* Durabilidad
* Serviciahidad
* Acabados

* Atributos del producto
* Intangibles

* Beneficios del cliente.
* Precio relativo

* Uzo

* Usuario

* Celebridad

* Estilo de vida

* Calse de producto

* Coompetidores

* Pala/ zona geografica

| Otros Activos |—* Ventajas competitivas

Figura 14. Descripcion de las variables

Fuente: (Aaker, 1991a)

A continuacion en la tabla 21 se describe detalladamente la matriz de la operacionalizacion de las

variables:
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Tabla 21. Matriz de operacionalizacion de las variables

Definicion
Variable
Independiente Conceptual Operacional Di Indicadores ftems Unidades (Categoria) Escala
Lealtad Es el apego que el| La participacion Totalmente en desacuerdo 1
cliente siente por activa del En desacuerdo 2
la marca. consumidor, Singularidad Compro la marca El Gallo por su  |Nj de acuerdo i en desacuerdo 3
identificar si el exclusividad y no por su precio. De acuerdo 1
consumidor es fiel, Totalmente de acuerdo 5
ama y se identifica
; Totalmente en desacuerdo 1
con la marca.
En desacuerdo 2
Productos sustitutos La marca El Ga]l‘o la cambiaria POt |N; de acuerdo i en desacuerdo 3
un producto sustituto. De acuerdo 1
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
Por lo general, comparo el precio Efl desacuerdo i 2
Comparacion de la marca El Gallo con otras Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
marcas. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Sensibilidad al

. Totalmente en desacuerdo 1
precio N
Al momento de comprar harina de E? desacuerdo ) -
Beneficio Final trigo El Gallo. el precio es lo i de acuerdo ni en desacuerdo 3
ptimotdial De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Precio Calidad La calidad Y el preshgo dela HareaINi de acuerdo ni en desacuerdo 3
El Gallo estd por encima del precio. |pe acuerdo 1
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
Tener producto va almacenado de En desacuerdo 5
harina de trigo El Gallo . no evita Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Efecto Inventario que me resistaa descuentos y De acuerdo 4
promociones de ofras marcas de Totalmente de acuerdo z

harinas.
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Rendimiento Considero que la marca Bl Gallo |7 de acuerdo ni en desacuerdo 3
percibido tiene un excelente desempefio. De acuerdo 1
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Slatlsfaccmn del Expectativas Lamarca de harina de trigo El. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
cliente Gallo cumple con las expectativas. |De aeperdo 1
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Confianza La marca de harina de trigo El Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Gallo me genera confianza. De acuerdo 1
Totalmente de acuerdo 5
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Continuacién de la Tabla 21

Definicion
Variable
Independiente Conceptual Operacional Di Indicadores items Unidades (Categoria) Escala

Lealtad Es el apego que el| La participacion Totalmente en desacuerdo 1
cliente siente por activa del Considero que cambiar de marca En desacuerdo 2
la marca. consumidor, Producto de harina de trigo traeria Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
identificar si el problemas de tiempo v costos. De acuerdo 4
consumidor es fiel, (Cliente satisfecho Totalmente de acuerdo 5
ama y se identifica |con clostes de Totalmente on desacoerdo 1

conlamarca  |encaje
Los beneficios que me ofrece la En desacuerdo 2
Beneficios atractivos |marca de harina de trigo El Gallo Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
son relativos al precio. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Alta satisfaccién Lamarca de Harina de trigo Bl N de acuerdo ni en desacuerdo 3
Gallo me genera alta satisfaccion. | Da acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Asociaciones conla  |Asocio la marca Bl Gallo con algo | de acuerdo ni en desacuerdo 3
marca me trae buenos recuerdos. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Clientes que les Asocio el disefio del producto con |1 de acuerdo ni en desacuerdo 3
Gusta la marca algo positivo. De acuerdo 4
Asociaciones con los Totalmente de acuerdo 5
zit;fiiéd Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Asocio ol nombre del producto  |Nj de acuerdo ni en desacuerdo 3
con algo positivo. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
Considero que la marca El Gallo En desacuerdo 2
Relacion emocional  |tiene una conexion significativa con Ni de acerdo ni en desacuerdo 3
o que soy. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Influencia Recomiendo la marca de harina de |N; de acuerdo ni en desacuerdo 3
trigo El Gallo a otras personas. De acuerdo 1
. Totalmente de acuerdo 5

Cliente
comprometido Totalmente en desacuerdo 1
Me considero altamente En desacuerdo 2
Nivel de compromiso |comprometido con la marca El Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Gallo. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
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Continuacién de la Tabla 21

reconocimiento de
la marca, como
medio del
consumidor para
identificar, en
cuanto al nombre,
simbolo, logotipo.

la marca por parte del
consumidor ante las
otras marcas de harina
de trigo.

harinas de trigo.

Definicién
Variable

Independient| Conceptual Operacional Di Indicadores items Unidades (Categoria) Escala
Notoriedad  |Conocimiento de |Es la aplicacion de la Totalmente en desacuerdo

marca. notoriedad y la . La marca El Gallo no logro  |En desacuerdo

. T Desconocimiento .. .. . .
Esla capacidad v |facilidad de reconocer del Falta de reconocimiento |recordarla en la seccion de | Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e la marca

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Reconocimiento de

Reconocimiento de
marca con avuda

Requiero de ayuda para
reconocer cual es la marca
de harina de trigo que debo

COMSUMILT.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Toma de decision en el

Suelo tomar decisiones en el
punto de venta al momento

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

la marca to de vent: ds determinad
punto de venta ecomé)rz}:lr -ea:imﬁ? a De acuerdo
arca ae iarna ce Higo. Totalmente de acuerdo
Totalmente en desacuerdo
La marca El Gallo me es muy |En desacuerdo
Familiaridad de la marca |familiar enla categoria de | Ni de acuerdo ni en desacuerdo
harinas de trigo. De acuerdo
Totalmente de acuerdo
Totalmente en desacuerdo
. La marca El Gallo la En desacuerdo
Recordacion de marca . . - .
. . reconozco siempre, sin Ni de acuerdo ni en desacuerdo
sin necesidad de ayuda .
Nototiedad : necesidad de ayuda. De acuerdo
o orie 2 ) Totalmente de acuerdo
espontanea/
P - Totalmente en desacuerdo
memorizacion

Posicionamiento de la
marca

Cuando pienso en Harinas de
trigo, siempre suelo pensar en
Harina de trigo El Gallo.

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Tope de la mente

Mencion de marca sin
ayuda

La marca El Gallo la sugiero
a mis conocidos.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Sefial de compromiso

Me identifico completamente
con la marca El Gallo,
porque la empresa representa
mis valores y aspiraciones.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Decisiones rapidas y sin
mucho esfuerzo

Cuando compro harina de
trigo El Gallo mis decisiones
son rapidas v sin mucho
esfuerzo.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

e L2 ke [l B L b o e D ko e [ln e L k2 e e e LD k2 [l e LD ke [l e Lo ko e [ e L k2 el e ko
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Continuacién de la Tabla 21

Definicion
Variable
Independiente Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores Items Unidades (Categoria) Escala
Calidad Percibida | La percepcion de | La percepcion que Totalmente en desacuerdo 1
un consumidor tiene los . En desacuerdo 2
frente ala calidad | consumidores con o La I]Ilﬂ.t’Cﬁ El‘ Gallo mantiens Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
global o nivel de respecto a la Fiabilidad la misma calidad cada vez De acuerdo 4
superioridad de un | calidad de marca ¥ que la uso. Totalmente de acuerdo 5
producto respecto el producto.
a su proposito y Totalmente en desacuerdo 1
relative alas B En desacuerdo 2
alternativas de la Al utilizar la marca El Gallo, Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
competencia Consistencia la harina me produce una De acuerdo 4
existente en el masa consistente y eldstica. Totalmente de acuerdo 5
mercado.
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Sab El sabor de la harina de trigo | Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
aber El Gallo es muy bueno. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Rendimient
endmmerio Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
. . Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Rapidez Es rdpida de preparar. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
. . |En desacuerdo 2
. El pan y las mmﬂ?j de harina) ;4o acuerdo ni en desacuerdo 3
Duracién que elaboro mantienen una ,
. De acuerdo 4
larga duracién. Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Seauridad Es un producto que no Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
semea provoca dafios ala saluid.  |De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
» En desacuerdo 2
La presentacion de una (1) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
libra de harina de trigo El y
De acuerdo 4
Gallo es la que consumo. Totalmente de acuerdo 5
Cantidad’ Tamafi
arbdad tamario Totalmente en desacuerdo 1
. . En desacuerdo 2
La presentacién de cinco (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
libras de harina de trigo El ]
De acuerdo 4
Gallo es I que consumo Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
. En desacuerdo 2
Considero que el empaque Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Atributos Envase es el adecuado para este y
- De acuerdo 4
fipo de productos. Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
. . |Endesacuerdo 2
El color de Ia hatina de trigo Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Color El Gallo es un atributo de ]
; ; De acuerdo 4
gran mportancia. Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
. En desacuerdo 2
Considero que su actual Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Disefio disefio es novedoso y mas
. ! De acuerdo 4
awacvo. Totalmente de acuerdo 5




Continuacién de la Tabla 21

Definicion
Variable
Independiente Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores Ttems Unidades (Categoria) Escala

Calidad Percibida | La percepcion de | La percepcion que Totalmente en desacuerdo 1
un consumidor tiene los 1.a marca El Gallo me ofrece |En desacuerdo 2
frente a la calidad | consumidores con |Conformidad con las  |Calidad de un producto que cumple con | Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
global o nivel de respectoala  |especificaciones. fabricacion todas las caracteristicas De acuerdo 4
superioridad de un | calidad de marca v establecida por el fabricante. | Totalmente de acuerdo 5

producto respecto el producto.
a su propésito y Totalmente en desacuerdo 1
relativo alas En desacuerdo 2
alternativas de la L Rendimiento La Marca me trasmite Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
competencia Fiabiidad aceptable confianza. De acuerdo 4
existente en el Totalmente de acuerdo 5

mercado.

Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Vida econémica  |La marca El Gallo transmite |Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
del producto calidad y durabilidad De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
. . En desacuerdo 2
) Tiempo del El producto después de su Ni de acuerdo o en desacuerdo 3
Durabilidad producto en buen |preparacion se mantienen en De acuerdo 4
estado buen estado por varios dias. Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Percepcion de Percibo la marca El Gallo Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
. . como un producto de alta ’
mejor calidad . De acuerdo 4
calidad. Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
La atencion al cliente en el | INi de acuerdo ni en desacuerdo 3
Atencion al cliente )
punto de venta es excelente. |De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Senvicialidad Totalmente en desacuerdo 1
. En desacuerdo 2
Cambio del Los cambios por de defecto | Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
producto por L ’
de producto son minimos. | De acuerdo 4
defecto. Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Apariencia fisica La marca El Gallo cumple Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Acabados con todo lo que espero de )
del producto . . De acunerdo 4
una harina de trigo. Totalmente de acuerdo 5
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Continuacién de la Tabla 21

Definicién
Variable
Independi C ptual Operacional Di Indicadores Items Unidades (Categoria) Escala
Asociacion de marca | Representa la base | Observar come los Totalmente en desacuerdo 1
para la decisién de | enlaces que tiene la En desacuerdo 2
compra y de lealtad mente del Atributos del Sabor El sabor de la marca de harina | Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
alamarca. consumidor asocian |producto de trigo El Gallo es excelente. De acuerdo 4
ala marca con las Totalmente de acuerdo 5
Son todos los diferentes categorias
pensamientos de productos v estas Totalmente en desacuerdo 1
relacionados con la influyen en la En desacuerdo 2
marca, sentimiento, | decisién de compra. Color El color dela marca de harina  |Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
percepciones. de trige El Gallo es blanco. De acuerdo 4
imagenes, Totalmente de acuerdo 5
experiencias.
creencias, actitudes. Totalmente en desacuerdo 1
La textura de la marca de harina Efl desacuerdo . 2
. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Textura de trigo El Gallo es la adecunada
ara i De acuerdo 4
Totalmente de acuerde 5
Totalmente en desacuerdo 1
En los puntos de venta siempre  |En desacuerdo 2
. : hay personal de impulsacion que |Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Intangibles Servicio al cliente ..
ofrece una buena atencién al De acuerdo 4
cliente. Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Bencficios del cliente |Seguidad Fisica Lé marca me transmite seguridad |Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
fisica. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Seguridad La marca me transmite seguridad |Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
econdmica econdmica. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
. La marca ofrece nmy buenas Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Promociones .
promociones. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalnente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
. La marca ofrece cursos de Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Servicio Postventa . .. .
panificacion gratuitos. De acuerdo 4
Totalmente de acuerde 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Calidad del La marca me offece un producto |Nj de acuerdo ni en desacuerdo 3
producto de calidad De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
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Continuacién de la Tabla 21

Definicién
Variable
Independi Conceptual Operacional Di Indicad Ttems Unidades (Categoria) Escala
Asociacion de marca | Representa la base | Observar como los Totalmente en desacuerdo 1
para la decisién de | enlaces que tiene la . Los precios de los productos de |En desacuerdo 2
compra y de lealtad mente del . . Precios Ia’curdes la marca Bl Gallo son Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
. . |Precio relativo en relacion a otras Rk . .
ala marca consumidor asocian marcas considerados relativamente bajos |De acuerdo 4
ala marca con las en comparacion a Gold Star. Totalmente de acuerdo 5
Son todos los diferentes categorias
pensamientos. de productos y estas Totalmente en desacuerdo 1
relacionados con la influyen en la Los precios de los productos de |En desacuerdo 2
marca, sentimiento, | decisién de compra. la marca El Gallo son Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
percepciones, considerados relativamente bajos |De acuerdo 4
imégenes, en comparacién a La Rosa. Totalmente de acuerdo 5
experiencias,
creencias, actitudes. Totalmente en desacuerdo 1
Los precios de los productos de  |En desacuerdo 2
la marca El Gallo son Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
considerados relativamente bajos |De acuerdo 4
en comparacién Dofia Blanca. | Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
Los precios de los productos de  |En desacuerdo 2
la marca El Gallo son Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
considerados relativamente bajos |De acuerdo 4
en comparacion a Suli. Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
s La ultima vez que compre harina Efl desacuerdo . 2
. Periodicidad de . Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Uso de trigo en el supermercado, fue
compra dela marca Tl Gaflo. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
El que siempre Me considero un chiente que Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
compra lo mejor  |siempre busco comprar lo mejor. |De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
. . Me considero un chente Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
impulsivo .
Impulsivo. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
. Me considero un chente Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Optimista L.
optimista. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Consumidor o
usuario Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Aspirante Me considero un cliente Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Luchador aspirante luchador. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Hogarefio Me considero un cliente Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
conservador conservador. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Tradicionalista Me considero un cliente Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
seguro tradicionalista seguro. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
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Continuacién de la Tabla 21

Definiciéon

Variable

C 1

Tnd I
P

P

es

Operacional

ltems

Unidades (Categoria)

Escala

Asociacion de marca

Representa la base

para la decision de

compra y de lealtad
alamarca

Son todos los
pensamientos
relacionados con la
marca, sentimiento,
percepciones,
imagenes,
experiencias,
creencias, actitndes.

Observar como los
enlaces que tiene la
mente del
consumidor asocian
alamarca con las
diferentes categorias
de productos v estas
influyen en la
decision de compra.

Celebridad

Genero

La marca El Gallo la identifico
con un Hombre.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Lh e L kD

La marca El Gallo la identifico
con una Mujer.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

[T

Cantante

La marca El Gallo la asocio con
un cantante guapo, adulto y muy
independiente.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

[,

Jugador

La marca El Gallo la asocio con
un Jugador de Futbol

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

[N

Trabajador

La marca El Gallo la asocio con
un trabajador que lucha por sacar
su familia adelante.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

[ VR

Estilo de vida

Ejercicio fisico

La marca El Gallo representa un
estilo de vida de ejercicio fisico.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

e L b e

Estrés

La marca El Gallo representa un
estilo de vida de estrés.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Lh e L kD

Dieta

La marca El Gallo representa un
estilo de vida de indica ala dieta.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

[T

Vida saludable

La marca El Gallo representa una
vida saldable.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

[,

Ocupacion

;Cual es su ocupacion?

Profesional
Ama de casa
Negocio propio

PRI
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Continuacién de la Tabla 21

Definicié
Variable
Independi Conceptual Operacional Di Indicadores items Unidades (Categoria) Escala
Asociacién de marca | Representa la base | Observar como los Totalmente en desacuerdo 1
para la decisién de | enlaces que tiene la En desacuerdo 2
compra v de lealtad mente del Lamarca El Gallo la consumo N de acuerdo ni en desacuerdo 3
alamarca. consumidor asocian enla categoria de harinas todo | pe acperdo 4
ala marca con las S0 Totalmente de acuerdo 5
Son todos los diferentes categorias
p?lnsamientos de p.rnd'ucms ¥ estas Totalmente on desacaerdo 1
relacionados con la influyen en la
- .. En desacuerdo 2
marca, senmmto= decision de compra. Lamarca El Gallo la consumo N de acuerdo ni en desacuerdo 3
pgt’c?pciones= en la categoria de harinas De acuerdo n
m:ag.enala preparadas. Totalmente de acuerdo 5
experiencias,
creencias, actitades_ .
Clase del producto | Tipo de producto Tomalmente en desacacrdo 1
En desacuerdo 2
Considero marca El Gallo como |V de acuerdo ni en desacuerdo 3
un producto dafiino a la salud. De acnerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Considero marca El Gallo como |Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
un producto delicioso. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Lamarca El Gallo la asocio con | nj e acnerdo ni en desacnerdo 3
la empresa Molino Harinero De acuerdo 4
Sula, S.A. Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Competidores Empresas La marca El Gallo la asocio con | Vi de acuerdo ni en desacuerde 3
Nacionales Grupo Jaremar. De acnerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
1.a marca El Gallo la asocio con | Vi de acuerdo ni en desacuerdo 3
la empresa Imsa. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Cuando escucho harina de trigo | I¥i de acuerdo ni en desacuerdo 3
El Gallo la asocio con México. |De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Cuando escucho harina de trigo  |INi de acuerdo ni en desacuerdo 3
El Gallo la asocio con Honduras. |De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
. . . Cuando escucho harina de trigo | Vi de acuerdo ni en desacuerdo 3
Pais/ zona geogréfica Pais El Gallo la asocio con Espafia. De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Cuando escucho harina de 120 |N; de acuerdo ni en desacuerdo 3
El Gallo la asocio con El De acuerdo n
Salvador. Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Cuando escucho harina de g0 |N; de acuerdo ni en desacuerdo 3
El Gallo la asocio con Estados  |De acuerdo n
Unidos. Totalmente de acuerdo 5
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Continuacién de la Tabla 21

Definicion
Variable
Ind di Conceptual Operacional Di Din items Unidades (Categoria) Escala
Otros activos Son los activos de la |Evaluar El ventajas Prefiero comprar Totalmente en desacuerdo 1
marca que pueden ser|comportamiento | Competitivas harina de trigo de la | EN desacuerdo 2
protegidos, como |y participacion de marca El Gallo . aun | de acuerdo ni en desacuerdo 3
patentes. marcas mercado que hayan harinas De acuerdo 4
registradas y relacion similares en el punto Totalmente de acuerdo 5
con los canales de . .
o Participacion de |9€ Venta.
distribucion
mercado Prefiero comprar Totalmente en desacuerdo 1
harina de trigo de la | EN desacuerdo 2
marca El Gallo . aun | de acuerdo ni en desacuerdo 3
que hayan harinas mas |D® acuerdo 4
baratas en el punto de Totalmente de acuerdo 5
venta,
Totalmente en desacuerdo 1
Considero que la En desacuerdo 2
presentacion de 1 libra Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
es laadecuada para  |P® acuerdo 4
consumir. Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
Considero que la En desacuerdo 2
presentacion de 5 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Presentacion |, De acuerdo 4
libras es la adecuada
para consumir. Totalmente de acuerdo 5
Totalmente en desacuerdo 1
Considero que otras ~ [E1 desacuerdo 2
presentaciones son las Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
adecuada para De acuerdo 4
CONSUML. Totalmente de acuerdo 5

3.1.3 HIPOTESIS

“Las hipdtesis de investigacion, se definen como proposiciones tentativas acerca de las
posibles relaciones entre dos 0 mas variables. Se les suele simbolizar Hi 0 H1, H2, H3, etc. (cuando
son varias), y también se les denomina hipotesis de trabajo” (Hernandez Sampieri et al., 2010, p.
97).

“Las hipotesis nulas son, en cierto modo, el reverso de las hipdtesis de investigacion. Son
proposicion gue niegan o refutan la relacién entre variables” (Hernandez Sampieri et al., 2010, p.
104). Para esta seccion se planted la hipotesis de investigacion y la hipotesis nula, siempre

continuando con el enfoque mixto de investigacion:
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Hi: La lealtad, la notoriedad, la calidad percibida, la asociacion y otros activos determinan el

valor de marca de harina de trigo El Gallo en la Ciudad de San Pedro Sula.

Ho: La lealtad, la notoriedad, la calidad percibida, la asociacion y otros activos no determinan
el valor de marca de harina de trigo El Gallo en la Ciudad de San Pedro Sula.

3.2 ENFOQUE Y METODOS

Cuando se habla de enfoque de investigacion, existen tres tipos: Cualitativo, cuantitativo y
mixto. El enfoque cualitativo es inductivo y necesario para conocer a profundidad el tema de
investigacion, se utiliza cuando el tema de investigacion ha sido poco explorado, o no se han hecho

investigaciones al respecto en algun grupo social especifico (Hernandez Sampieri et al., 2010).

El enfoque cuantitativo es esencial y probatorio. Usa la recoleccidon de datos para probar
hipotesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, aqui lo subjetivo existe y posee
valor para la investigacion El enfoque mixto presenta un conjunto de procesos sistematicos,
empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y

cualitativos, son integraciones sistematicas de ambos métodos (Hernandez Sampieri et al., 2010).
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Enfoque Mixto

Cuantitativo Cualitativo

No experimental

Enfoque

Tipo de estudio

Transversal

Tipo de Disefio

Alcance Correlacional

Métodos 5 dimensiones de Estudio de caso
Aaker

Tipo de Muestra Muestra Muestra Dirigida

Probabilistica

Técnicas

Encuesta Observaciones,
encuesta

NV VA VA VA VA VA VA

Figura 14. Esquema del enfoque de la investigacion

En la figura 15, se define el enfoque de la investigacion, el tipo de estudio que es no
experimental, con un disefio trasversal ya que la recopilacion de datos fue en un Gnico momento,
con un alcance correlacional porque se busca una relacion entre dos 0 méas variables para poder

predecir el comportamiento futuro.

El enfoque cuantitativo se aplico por medio de encuestas y de esta manera poder determinar

la influencia que tienen las variables en el valor de marca de la harina de Trigo El Gallo. El enfoque
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cualitativo se aplico por medio de encuestas y observaciones en ciertos puntos de venta de algunos

supermercados de San Pedro Sula.

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

“El disefio es el plan o estrategia concebida para obtener la informacion que se desea”
(Hernandez Sampieri et al., 2010, p. 118). En esta seccidn se determina el tipo de disefio a utilizar

y la muestra a la cual se dirigio este tipo de investigacion.

3.3.1 POBLACION

En términos de una investigacion la poblacion se puede definir como un conjunto de
individuos con una serie determinada de especificaciones. Tamayo y Tamayo, (1997) afirma: “La
poblacion se define como la totalidad del fenémeno a estudiar donde las unidades de poblacion
poseen una caracteristica comudn la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion”
(p-114).

Figura 15. Mapa del municipio de San Pedro Sula
Fuente: (Google Earth, s. f.)
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Las poblaciones se pueden analizar por medio de censos, donde se contabilizan todos los
elementos que la caracterizan. La figura 16, se delimita el municipio de San Pedro Sula en donde
se encuentra la muestra que se analizd. Segun ministerio de Gobernacidn este municipio cuenta con
una extension territorial de 898 Kmz2, actualmente posee una densidad de 800 Hab. /Km2, el
municipio tiene 52 aldeas, 246 caserios y en su area urbana se contabilizan 653 barrios, en todo el
territorio del municipio se registran 197,721 viviendas de las cuales un 9.8% estan desocupadas
(Instituto Nacional de Estadistica, 2019).

Tabla 22. Proyecciones de poblacion por areay sexo segun grupos de edad (afio 2016)

Grupos de Total Urbano Rural
Edad Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres
Total 726,254 323,114 302,160 682,850 309,603 373,248 43,444 23,531 19,012
00 - 04 Afios 72,788 37,4599 25,280 68,624 25,340 33.284 4,164 2,159 2,005
05 - 09 Aflos 78,695 40,232 33,402 73,413 37,518 35,855 3,282 4713 2,367
10- 14 Aflos 74,708 35,749 28,350 63,852 23,168 36,684 4,836 2,581 2,275
15- 17 Aflos 44,343 19,822 24,511 41,560 15,345 23,215 2,783 LA&7 1,256
18 Affos 14,802 6,582 8,310 13,915 6,047 7.368 977 536 442
19 Afios 14,619 6,204 8,325 13,715 5,827 7.388 204 467 437
20- 24 Aflos 74,423 32,471 41,352 70,051 30,064 39,367 4,373 2,387 1,383
25- 29 Aflos 73,671 32,131 41,540 63,458 29,803 39,655 4,213 21328 1.385
30 - 34 Aflos 61,549 27,176 24,374 58,015 25,201 32,314 3,524 1,575 1,559
35- 39 Afos 50,497 22,400 28,057 47,586 20,756 26,730 2,511 1504 1,307
40 - 44 Afos 41,354 13,568 22,786 38,987 17,234 21,753 2,367 1,334 1032
45 - 49 Afas 32,252 14,574 17,677 30,428 13,547 16,381 1,524 1,027 797
50 - 54 Afos 25,450 11,389 14,061 23,584 10,580 13,355 1.466 200 667
55 - 59 Afios 19,402 2,443 10,355 18,302 7,856 10,447 1,100 502 308
G0 - 64 Afios 15,363 6,671 3,651 14,456 6,170 8,287 507 502 405
a5 - 62 Afos 11,599 4,792 6,207 10,5351 4,415 6,536 642 77 Ly |
70 - 74 Afios 7,957 3,304 4,554 7473 3,017 4,438 482 287 155
75 - 79 Afios 5.5 2,300 3,244 5,208 2,108 3,100 335 151 144
80+ Afios 7,187 2,722 4,465 6,370 2,539 4,330 n7 183 135

Fuente: (INE-HONDURAS::Redatam—Diseminacion de Informacion Estadistica, s. f.)

La tabla 22 indica que en el area urbana viven 677,599 personas y 41,464 son del area rural
San Pedro Sula ocupa el puesto No. 1 del departamento de Cortes, lo que representa un 46% de la
poblacién y ocupa el puesto No. 2 de Honduras con el 8.7% de la poblacién total (Instituto Nacional
de Estadistica, 2019).
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Muijeres: 393,160 Hombres: 333,314
POBLACION TOTAL: 726,294 HABITANTES

Figura 16. Clasificacion por sexo municipio de San Pedro Sula
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica, 2019)

En la figura 17 se muestra la clasificacion por sexo de la poblacidn total del municipio de San
Pedro Sula. Para poder llevar a cabo esta investigacion se tomd la poblacion femenina que suman
un total de 168,747 mujeres con edades que van desde los 20 hasta los 44 afios y que consumen

harina de trigo en sus hogares al ser uno de los alimentos denominado de la canasta bésica.

3.3.2 MUESTRA

Cuando se seleccionan los elementos con la intencidn de hacer una investigacion sobre una
poblacién determinada, se refiere a este grupo de elementos como muestra. La exactitud de la
informacion que se recolecta depende de la forma en que la muestra es seleccionada. Asi mismo
cuando es imposible medir cada uno de los individuos de una poblacion, se toma una muestra

representativa de la misma.

Historicamente la familia medieval es una institucion basica para el anlisis del sistema social feudal
ya que es en ella donde tienen lugar los procesos de produccién, consumo y reproduccion. En las
mujeres recaian las tareas domeésticas, como acarrear agua desde las fuentes, la conservacion y
preparacion de alimentos, lavar, cocer y de la crianza de sus hijos. (Prieto Alvarez, 2015)

En la actualidad, la mujer sigue teniendo un papel protagonico en la familia ya que ellas
siempre velan por el cuidado de esta, hoy en dia las mujeres son consideradas totalmente
multifuncionales, son activas y autonomas, se desempefian como jefas del hogar y sustentadoras
de una familia con el fruto de su propio trabajo por ende son las que toman la decisiones en cuanto

a los productos alimenticios (Céspedes, 2012).
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Las mujeres jefas de hogar en honduras representan un 30% de los hogares, el indice de

masculinidad es de 91 hombres por cada cien mujeres (Instituto Nacional de Estadistica, 2019).

Otra razdn son los estudios de investigacion realizados por la empresa Molino Harinero Sula,
S.A., estos determinan que las mujeres en edad adulta son el segmento meta para la marca El Gallo.
Siguiendo estos parametros, se tomo la poblacion de 168,747 mujeres del municipio de San Pedro

Sula.

Tabla 23. Clasificacion por grupos de edad de poblacion femenina municipio de San Pedro
Sula

GRUPOS DE EDAD | TOTAL MUJERES URBANA | RURAL
20-24 afios 41,952 39,967 1,985
25-29 afios 41,540 39,655 1,885
30-34 afios 34,373 32,814 1,559
35-39arios 28,097 26,790 1,307
40-44 afios 22,785 21,753 1,032
168,747 160,979 7,768

Fuente: (INE-HONDURAS::Redatam—Diseminacion de Informacion Estadistica, s. f.)

Descripcion de la muestra:

1) Rango de edad de las mujeres de 20-44 afios que residen en las zonas rural y urbana del

municipio de San Pedro Sula.

2) Grado de confiabilidad de la muestra de 95%, margen de error de la muestra de 5%.

Z2x N x pxq
e2x (N-1)+(Z2xpxq)

Ecuacion a utilizar para la muestra:  N=

Donde:

n = tamafo de la muestra

N= Tamafio del universo (Poblacion de San Pedro Sula) = 726,294 habitantes de San Pedro
Sula.
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Poblacion = 168,747 mujeres de San Pedro Sula econémicamente activas en edades entre 20
a 44 anos.

Z= Nivel de confianza (1.96)

p = Probabilidad de éxito (0.50)

q = Probabilidad de Fracaso (0.05)
e = Error Muestral (0.05)

Si el total son 726,294 habitantes entonces las 168,747 mujeres representan el 23.23% de la
poblacién.

Al sustituir los valores en la formula obtenemos 384 encuestas para aplicar como resultado.

3.3.3 UNIDAD ANALISIS

Una de las ideas mas importantes en un proyecto de investigacion es la unidad de andlisis. La
unidad de andlisis es la entidad principal que se esta analizando en un estudio. (Social Research

Methods—Knowledge Base—Unit of Analysis, s. f.)

Algunos ejemplos podrian ser:

1) Individuos (grupos afectados, hombre, mujeres)
2) Unidades geogréficas (ciudad, distrito censal, estado)

3) Interacciones sociales (relaciones diadicas, divorcios, arrestos)

Tabla 24. Caracteristicas unidad de analisis

Sexo Femenino

Ciudad San Pedro Sula

Edad 20-44 afos

Generacion XyY (Millennials)

Ocupacion Amas de casa, microempresarias y profesionales
Ingresos L9,443.24 a L30,000.00
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En la Tabla 24, se describe la unidad de andlisis para la investigacion de valor de marca de
harina de trigo El Gallo en la ciudad de San Pedro Sula. Donde selecciono la poblacion femenina
econdmicamente activa, con ocupaciones que van desde amas de casa, negocio propio Yy
profesionales. teniendo ingresos por hogar en un rango entre L9,443.24 que es el salario minimo
promedio para el afio 2019 (Tabla-Salario-2019.pdf, s.f.) y L30,000.00. Pertenecientes a la
generacion X y Y (Millennials) edades entre 20 a 44 afios. En el estudio Estilos de Vida
Generacionales, realizado en 60 paises, incluyendo Latinoamérica, la consultora internacional
Nielsen dividié la poblacion por generaciones. Entre los datos que destacaron es que los millenials
son los mas propensos a comer fuera de casa al menos una vez por semana, con un 58 por ciento;
aproximadamente el 30 por ciento visita restaurantes hasta tres veces por semana, mientras que la

generacion X obtuvo un porcentaje de 44 porciento.

Los consumidores de todas las edades estdn empefiados en llevar vidas mas sanas y muchos
de ellos lo hacen al elegir opciones de alimentos més saludables. Méas de la mitad de los participantes
de todas las generaciones dicen estar dispuestos a pagar un precio premium por alimentos con
beneficios a la salud y los participantes mas jovenes son lideres en esta decision. Pero mientras
ciertos atributos saludables como “bajo en sodio” o “bajo en aziicar” parecen ser mas atractivos
para consumidores mayores, los atributos como “organico”, “libre de gluten” y “alto en proteina”

son los que cautivan a los participantes mas jovenes. (EstilosdeVidaGeneracionales.pdf, s. f.)

3.3.4 UNIDAD RESPUESTA

Se define como la informacion que se obtiene de los resultados de las herramientas
previamente planteadas. En esta investigacion la unidad de respuesta se obtuvo utilizando la escala
de Likert para determinar es el valor de marca de harina de trigo El Gallo de Molino Harinero Sula
S.A.

3.4. INSTRUMENTOS Y TECNICAS

El planteamiento del problema se desarrolla al cumplir todos los objetivos, responder las

preguntas de investigacion, es posible solo si se desarrolla un analisis de los lineamentos del
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instrumento de recoleccion de datos cuantitativos y asi poder determinar la objetividad,

confiabilidad y validez.

3.4.1 INSTRUMENTOS

El instrumento utilizado es el cuestionario, técnica estructurada para recolectar datos
consistira en una serie de preguntas que responden a la encuesta. Hernandez Sampieri (2010)
afirma: “Consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir. Es el
instrumento mas utilizado para recoleccién de datos en una investigacion. Debe ser congruente con
el planteamiento del problema e hipétesis. El objetivo de aplicar un cuestionario es recolectar la

informacion de la manera mas expedita y de manera objetiva.” (p. 12)

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

948 28

Figura 17. Alfa de Cronbach.

En la figura 18, se muestra los analisis presentados en la tabla de estadisticos de fiabilidad
para medir la consistencia de la informacién. Se logré determinar la confiabilidad del cuestionario
por medio de una prueba piloto con una muestra de 40 mujeres encuestadas y se obtuvo un 0.948
gue es considerado aceptable, de 31 preguntas que posee el cuestionario se utilizaron 28 para medir
el Alfa de Cronbach.

El instrumento de investigacion fue validado también por la gerente de mercadeo y la jefa de

Merchandising de Molino Harinero Sula, S.A., expertas en el tema.

3.4.2 TECNICAS

La técnica de recoleccion de informacion fueron la encuesta cara a cara con un 40% vy la
encuesta electronica con un 60%, por medio del portal Google Drive, esta permite la creacion de

una encuesta electronica y su difusion por medio de un enlace via correo electrénico, redes sociales
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y sistemas de mensajeria. Esta técnica es ideal para utilizarla con la generacion Xy Y (Millennials)
debido a que estos se inclinan mas por la comunicacion digital. Para esta investigacion se plantearon
una serie de preguntas y con este estudio se dieron las respectivas respuestas. Las encuestas en linea
permiten reducir considerablemente los costos de la investigacion, los resultados son mas faciles de

interpretar y tabular.

3.5 FUENTES DE INFORMACION

Se denominan fuentes de informacion a todos los recursos que contienen datos formales e
informales, con los que se puede extraer la informacion necesaria para realizar un estudio de

investigacion y se pueden categorizar en dos tipos: fuentes primarias y fuentes secundarias.

3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

La informacién se obtuvo directamente de la muestra seleccionada en San Pedro Sula,
mujeres econdmicamente activas que consume harina de trigo, se recolectaron datos especificos

para atender las necesidades del proyecto de investigacion.

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Se utilizaron las siguientes fuentes de informacion secundarias en el desarrollo del a

investigacion:

1) Datos estadisticos nacionales e internacionales.

2) Libros sobre temas como valor de marca, investigacion de mercado y estadisticas.
3) Fuentes de medios electronicos.

4) Buscadores académicos proporcionados por la universidad.

5) Publicaciones y articulos sobre tema de valor de marca.

6) Estudios e informacion interna proporcionados por la empresa Molino Harinero Sula S.A.
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7) Manual y normas para redaccion de tesis y documentos de investigacion.

3.6 LIMITANTES

1) Corto periodo de investigacion, solo se tiene un periodo menor de tres meses para llevar a cabo

el proyecto.

2) Acceso limitado al informante, no contamos con una data de informacion de las mujeres que

consumen la marca o la han consumido en determinado momento.

3) Instrumento de encuesta extenso, el cuestionario contiene 31 preguntas, lo que toma tiempo para

recolectar la informacion del encuestado aproximadamente de 5 a 8 minutos por persona.

CAPITULO IV. ANALISIS Y RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados de la investigacion mediante el analisis e
interpretacion de los datos procesados de la muestra seleccionada. Dichos resultados fueron
obtenidos mediante encuestas realizadas a 387 mujeres del municipio de San Pedro Sula. El
cuarenta por ciento de la muestra se le aplicé el instrumento de investigacion por medio de
entrevistas cara a cara en supermercados y colonias. El sesenta por ciento restantes se aplicd en
encuesta en linea con la colaboracidn de Molino Harinero Sula S.A. por medio de publicidad masiva
enviada a redes sociales y paginas de la empresa para llegar a la muestra seleccionada. Los datos en
dichas entrevistas permitieron dar respuesta a los objetivos y a las variables planteadas en la
investigacion, para poder evaluar el valor de marca de la harina de trigo El Gallo.

4.1 VALIDACION DE LA UNIDAD DE ANALISIS

A continuacién, se muestra la validacién de la unidad de analisis de la encuesta aplicada a

la muestra seleccionada. Se obtuvieron datos de clasificacion de grupos de edad, ingresos por hogar
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y ocupacion de las mujeres entrevistadas. Asi como datos de frecuencia de consumo de la harina

de trigo de la marca EI Gallo.

35,0 31,0
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20,0 17,1 18,3
15,0
10,0
5,0
0,0

18,9
14,7

20 -24 anos 25-29 afios 30-34 afios 35-39 afios 40-44 afios

Figura 18. Clasificacion por grupo de edad.

En la figura 19, las mujeres entrevistadas, se clasificaron en cinco grupos de edades que
comprenden desde los 20 hasta los 44 afios. Dichas categorias se propusieron tomando como
ejemplo la clasificacion por grupos de edad que hace el Instituto Nacional de Estadisticas INE en
sus estudios estadisticos. Se observaron cantidades homogéneas en los grupos de edad, a excepcién
del grupo de edad de mujeres entre los 40-44 afios en donde se puede notar un porcentaje mas
elevado de mujeres que fueron las que estuvieron méas dispuestas a contestar la encuesta tanto cara

a cara como en linea.

L 25,001 - 30,000 [N i

L 20,001 - 25,000 || 109

L 15,001 - 20,000 | 1o

9,400 - 15,000 | o .9

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Figura 19. Ingresos por hogar.

En la figura 20, se muestran los ingresos promedio por hogar de las entrevistadas van en su

mayoria desde los L9, 400 hasta L15, 000. Lo cual coincide con los datos arrojados por el Informe
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Anual Mercado de Trabajo y Salario Minimo 2018-2019. En donde identifican que el promedio de
salario mensual por hogar en Honduras es de L 12,402, de los cuales un 37.66% es utilizado para la

compra de alimentos (Secretaria de Trabajo y Seguridad Social, 2018).

37%

m Profesional
m Ama de casa
Negocio propio

Figura 20. Ocupacion.

En la figura 21, la tabulacién de las entrevistas muestra resultados muy homogéneos en la
clasificacion por ocupacion de las mujeres en la investigacion. Predominan las mujeres que se
dedican a los trabajos en el hogar y las que poseen negocio propio, debido a que son las que mas
utilizan las harinas de trigo dentro de los productos alimenticios basicos. Las mujeres que se dedican
a ejercer una profesién generalmente estdn mas ocupadas y por ende consumen alimentos

prefabricados.

50,0
45,0
40,0
35,0
30,0
25,0
20,0

43,2
16,5 18,9
15,0 11,6
12,8 - 5,9 319
i N e

Diario Semanal Mensual Trimestral Una vez al afo Nunca

Figura 21. Frecuencia de compra de harina de trigo El Gallo.

Segun las entrevistas realizadas, en la figura 22, las mujeres en San Pedro Sula que consumen
harina de trigo El Gallo, lo hacen de forma regular. El 54.8% dijo hacerlo a diario o semanal, es
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importante mencionar que un 28.7% menciono consumir el producto de manera trimestral o nunca
lo cual significa que hay un nimero elevado de mujeres que no estan consumiendo harina de trigo

El Gallo, sino las marcas de la competencia.

4.2 ANALISIS DE VARIABLE DE LEALTAD

Esta es la primera variable del estudio que se analizd y en la que se evalud el nivel de lealtad
que posee la marca a través de comparaciones con precio, descuento, promociones, expectativas del

cliente, cumplimiento de la marca y el compromiso que posee el cliente que la consume.
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Figura 22. Precio de la marca El Gallo con otras marcas en relacién a la edad.

La figura 23, muestra que las mujeres comprendidas en los grupos de edad de 40-44 afios
contestaron en su gran mayoria estar en total desacuerdo al comparar el precio de la marca El Gallo
con otras marcas similares, contrastando con los grupos de edad mas jovenes que contestaron en
mas bajo porcentaje la misma aseveracion. Lo que demuestra que la mayor lealtad esté en el grupo
de edad mas avanzada ya que no comparan precios al momento de adquirir la marca El Gallo,
simplemente la compran. Puede influir que la marca lleva afios en el mercado y que esta sea un
producto que consumen por costumbre o tradicién. Cabe mencionar que al hacer la correlacion entre
las mujeres que dijeron estar en total desacuerdo al comparar el precio de la marca El Gallo con

otras marcas y la ocupacion, el 20.4% de estas son amas de casa.
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Figura 23. Tener producto ya almacenado de harina El Gallo en relacion a la edad.

En la figura 24, un predominante porcentaje en el grupo de edad de 40-44 afios afirmaron
estar en total desacuerdo al ser cuestionadas si aun teniendo producto de la marca El Gallo
almacenado compraban productos de otras marcas en descuento o en promocién. Lo cual demuestra
que son fieles a la marca, porque aun pudiendo comprar productos de la misma categoria a un precio
mas economico, prefieren utilizar el de la marca EI Gallo. Al hacer la correlacion de datos entre
esta pregunta y los ingresos por hogar de las entrevistadas, las que contestaron en total desacuerdo
en un 21.7% tienen ingresos entre L 9,400.00 a L 15,000.00. Los otros grupos de edad respondieron
en porcentajes bajos al resto de las categorias de evaluacion, lo que denota que son influenciadas

de acuerdo a las promociones y descuentos al momento de comprar, sin importar la marca.
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Figura 24. Los beneficios que me ofrece la marca de harina de trigo El Gallo en relacién la
edad.
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En la figura 25, las opiniones expresadas por las mujeres entrevistadas se observaron
mayores porcentajes de afirmaciones positivas por parte de los cinco grupos de edad investigados.
El 12% de las mujeres en edades entre 40-45 afios dijeron estar satisfechas en cuanto a la relacion
precio — beneficio que ofrece la marca El Gallo. El resto de los grupos de edad contestaron
positivamente también. Cabe mencionar que en el grupo de mayor edad hay opiniones divididas, se
podria decir que casi el 50% piensa que los beneficios y/o el precio pueden mejorar. En la
correlacion de datos entre las mujeres que estan en total desacuerdo y la ocupacion el 18.6% de las

mujeres que dicen que los beneficios y/o el precio deben mejorar son amas de casa.
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Figura 25. Recomiendo la marca de harina de trigo El Gallo a otras personas en relacion a
la edad.

En la figura 26, se muestra que las mujeres en edades de 40-44 afos son las que mas
recomiendan la marca, pero también es este grupo de edad en un alto porcentaje el que esta en total
desacuerdo con recomendar la marca a otras personas. Lo cual demuestra que hay un alto nimero
de mujeres utilizando y recomendando otras marcas similares o productos sustitutos. Cuando se
hizo la correlacion de datos entre las mujeres que estan total desacuerdo con recomendar la marca

a otras personas con la ocupacion, 10.9% dijeron ser amas de casa.
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Figura 26. Me considero altamente comprometido con la marca EIl Gallo en relacion a la

edad.

En la figura 27, se preguntd directamente a las mujeres sobre el grado de compromiso con la

marca El Gallo. En el grupo de edad de 40-44 afios se observaron opiniones bien polarizadas,

reflejando 50% de las entrevistadas estar totalmente de acuerdo y 50% en total desacuerdo. Los

otros grupos de edad denotan niveles de compromiso relativamente bajos, cabe destacar que la

fidelidad es menor en los grupos de edades mas jovenes, esto puede ser debido a que a la marca es

tradicional y ha sufrido pocos cambios al largo de los afios que ha estado en el mercado, por lo que

los grupos jévenes no se identifican con la marca.
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4.3 ANALISIS DE VARIABLE NOTORIEDAD

A continuacién se detallan graficas de los resultados obtenidos en la variable de notoriedad,

es decir el conocimiento que tiene las mujeres encuestadas acerca de la marca El Gallo:
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Figura 27. No logro recordar marca en seccion de harinas de trigo en relacion a la edad.

La figura 28, muestra la relaciéon entre las mujeres que no logran recordar la marca en la

seccidn de harinas de trigo y su edad, en los grupos de edad de 40-44 afios hay un porcentaje similar

entre las mujeres que si logran recordar la marca y otras que no lo logran hacerlo, las mujeres que

afirma estar en total desacuerdo, es debido a que tienen afios de consumir la marca y les es facil

recordarla, en cambio las mujeres que indicaron estar en totalmente de acuerdo nunca han

consumido la marca o les es dificil encontrar la marca en la seccién de harinas debido a la variedad

de producto que se encuentra en la punta de gondola o anaquel.
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Figura 28. Toma de decisiones en el punto de venta aI momento de comprar en relacién a la
edad.

La figura 29, indica que la mayor parte de mujeres en edades de 40-44 afios, desde que salen
de su casa ya saben que harina trigo es la que van a comprar, debido a que son fieles a la marca y
tiene afios de consumirla, las mujeres en edades de 35- 39 afios reflejan que suelen tomar decisiones
de compra ya estando en el punto de venta. El porcentaje de las mujeres que indicaron estar
totalmente en desacuerdo son amas de casa con una frecuencia de consumo semanal pero parte de

este porcentaje representa a las mujeres que indicaron que su frecuencia de consumo es nunca.
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Figura 29. La marca la reconozco siempre, sin necesidad de ayuda en relacién con la edad.

En la figura 30, las mujeres en edades de 40-44 afios son las que reconocen la marca sin
necesidad de ayuda, las mujeres en edades de 35-39 afios si requieren de ayuda para reconocer la

marca El Gallo y luego le siguen las de edades de 20 -24 afios. Las mujeres que indican estar en
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total de acuerdo tienen un ingreso por hogar de L. 9,400 a 15,000, son amas de casa, con una

frecuencia de consumo semanal.
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Figura 30. Me identifico con la marca El Gallo por que la empresa representa valores.

En la figura 31, las mujeres en edades de 40-44 afios se sienten completamente identificadas
con la marca y con lo que la empresa representa: sus valores y aspiraciones, en ese mismo rango de
edades hay también mujeres que estan en total desacuerdo con esta afirmacién ya que consumen la
marca por la calidad y la necesidad que suple el producto y no por lo que la empresa representa para
ellas, este porcentaje de mujeres algunas de hecho no saben quién fabrica la marca y también debido

a que su frecuencia de consumo es nunca.
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Figura 31. Cuando compro harina de trigo El Gallo mis decisiones son rapidas en relacion
con la edad.
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En la figura 32, la mayoria de las mujeres encuestadas indica que las decisiones de ellas al
comprar harina de trigo El Gallo son rapidas porque el producto les ha demostrado ser de calidad y
no requieren pensar tanto para comprarlo, las mujeres en edades de 40-44 representan el porcentaje
mas alto en relacion a esta afirmacién ya que son personas que tiene afios de consumir la marca por
lo que su decision es facil por los afios de experiencia en consumir el producto, hay un porcentaje
de las mujeres en edades de 40-44 afios que nunca ha consumido el producto por lo que indican

estar en total desacuerdo.

4.4 ANALISIS DE VARIABLE DE CALIDAD PERCIBIDA

En esta seccion se muestran graficos relacionados a la edad y la calidad percibida de la marca
El Gallo a través de una serie de afirmaciones que el cliente evalud, como ser durabilidad del
producto, disefio novedoso, confianza que trasmite la marca y el fabricante, la atencion al cliente en

el punto de venta.
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Figura 32. Percibo la marca EI Gallo como un producto de alta calidad y durabilidad en
relacion con la edad.

En la figura 33, la marca tiene muy buena percepcién por parte de las mujeres entrevistadas
en cuanto a calidad y durabilidad, se puede observar una tendencia positiva en las opiniones
recabadas. Al hacer la correlacion de datos se descubri6 que un 8.5% de las mujeres que afirmaron
estar en total desacuerdo son amas de casa. Asi mismo 15.8% de las mujeres que dijeron estar en

total desacuerdo nunca han consumido la harina El Gallo.
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Figura 33. Considero que su actual disefio es novedoso y atractivo en relacion con la edad.

Harina EI Gallo lleva muchos afios en el mercado, a lo largo del tiempo ha sufrido pocos
cambios en el disefio de sus presentaciones de producto. Recientemente se hizo un redisefio de la
imagen del producto. En la figura 34, se muestran los datos que arrojo la encuesta, cabe notar que
un alto porcentaje de mujeres de edades entre 20-44 afios lo considera novedoso y atractivo. En
contraste con un 9% de mujeres en edades de 40-44 afios que dicen estar en total desacuerdo con la
nueva imagen. Este grupo de edad es mas tradicional y prefieren la antigua presentacion, puede ser

debido a temas nostalgicos.
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Figura 34. La marca El Gallo me trasmite confianza en relacién con la edad.

En la figura 35, un alto porcentaje de las mujeres entrevistadas afirmaron estar en total acuerdo
que la marca EI Gallo les trasmite confianza. Se obtuvieron valores positivos en todos los grupos

de edad. Por lo que marca trasmite confianza sin importar el grupo de edad, esto se debe a que es
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un producto de varios afios en el mercado y de reconocida trayectoria. Al hacer la correlacion de
datos con las mujeres que estan en total acuerdo con la confianza que la marca trasmite y la
frecuencia de consumo, se pudo observar que 26.1% dijeron consumir la harina al menos una vez

por semana.
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Figura 35. La atencion al cliente en el punto de venta es excelente en relacién con la edad.

En la figura 36, un 10% de las mujeres entrevistas afirmaron estar en total desacuerdo con la
atencion al cliente en el punto de ventas, estas se encuentran en el grupo de edad de 40-44 afios. En
la figura anterior podemos observar gue claramente hay una oportunidad de mejora en esta area, en
donde se debe enfatizar en evaluar el desempefio de los lideres de punto de venta para poder asi
elevar la satisfaccion de los clientes al ser atendidos.
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Figura 36. La marca El Gallo me ofrece un producto que cumple las caracteristicas en
relacion con la edad.
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En la figura 37, se observan resultados con altos porcentajes de evaluacion en cuanto a que
el producto de la marca El Gallo cumple con las caracteristicas establecidas por el fabricante. Esto
es algo muy positivo para la marca porque denota que es percibida por los consumidores como un
producto de alta calidad y confiabilidad. En cuanto a la correlacion de la aseveracion totalmente de

acuerdo con la ocupacion, 18.1% dijeron ser amas de casa.
4.5 ANALISIS DE VARIABLE ASOCIACION

A continuacién, se detallan graficas de los resultados obtenidos en la variable asociacion de
las 387 mujeres encuestadas en San Pedro Sula para determinar el valor de marca de harina de trigo
El Gallo, donde se evalud el sabor, la textura del producto, el color y la asociacion que tiene el

cliente con respecto a la marca.
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Figura 37. Sabor y textura adecuada de la marca de harina de trigo El Gallo en relacién con
la edad.

La figura 38, muestra que de 387 mujeres encuestadas, las de edades entre 40-44 afios
consideran que el sabor y la textura de harina de trigo de la marca El Gallo es la adecuada y se
sienten conformes con lo que se obtiene al utilizarla, las mujeres que indicaron que la harina no es
la adecuada en cuanto a su textura y sabor también son amas de casa en edad de 40-44 afios, las que

indicaron no estar de acuerdo con esta afirmacion y que han consumido la marca esporadicamente
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sintieron que no cumplié con sus expectativas o que en determinado momento la harina perdié el

toque y las baleadas que preparaban ya no quedaban igual que al principio y tuvieron que cambiar

de marca.

16%
m  14%
Z 12%
= 1% 0%
3
- 2%
o
o ¥ so 5%
5 © PO -1" _
_1‘—3 424 304 3:0 . = . 3 Zm 3
= 1°., 1% 1° - 19 2%

l l m mANCE
Totalments en desacuerdo En des&cum }n de acuerdo ni en Ds acuzrdo Totalments de acuerdo
desacuerdo

m20-24 w2520 wm30-34 35-3% w4044

Figura 38. Atributo color de la harina de trigo EI Gallo en relacion con la edad.

En la figura 39, las mujeres en edades de 40-44 afios indican que la harina de trigo es blanca y es
color adecuado para ellas, en cambio las mujeres que consumen la marca y estan entre las edades
de 35-39 afos de edad indico que la tortilla de harina queda un poquito amarillosa tirando al color
del trigo. Esto representa para la marca una oportunidad de mejora para lanzar una campafa
resaltando el dafio que provoca consumir harinas totalmente blancas o buscar mejorar la formula
del producto para que la harina al prepararla quede mas clara, ellas indicaron que prefieren consumir

una tortilla de harina blanca.
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Figura 39. Promociones que ofrece la marca en relacion a la edad.
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La figura 40, muestra que la mayoria de las mujeres estdn en total desacuerdo con esta
afirmacion, son mayormente las mujeres en edades de 40-44 afios, indican que la marca no ofrece
tantas promociones en el punto de venta, lo que logran recordar mas son bandeos en el producto

esporadicamente. Esto implica que los clientes no asocian la marca con promociones.
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Figura 40. Ultima vez que compre harina de trigo, fue de la marca EI Gallo en relacion con
la edad.

En la figura 41, la mayor parte de las mujeres encuestadas indico que si asocian el Gallo con
su ultima compra de harina de trigo en el supermercado, por otra parte las mujeres encuestadas que
indicaron que no estaban de acuerdo con esta afirmacion es debido a que compran la marca
esporadicamente o nunca la han comprado. Las personas que consumen la marca de manera semanal
o diaria si logran recordar rapidamente su ultima compra. Se requiere trabajar la marca con mujeres

mas jovenes.
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Figura 41. La marca El Gallo la identifico con un hombre en relacion a la edad.

En la figura 42, las mujeres en edades de 40-44 afios indicaron que la marca no la asociaban
con un hombre, pero las mujeres en edades mas jovenes si relacionaban la marca con un hombre,
esto podrian representar para la marca poca afinidad hacia ella ya que no se identifican con ella, en
Focus group realizado este afio, las participantes asociaron la marca con un hombre engreido y
prepotente de edad madura, esto podria representar poca identificacion con la marca, esto implica
que la empresa debe de centrarse completamente en el mensaje que quiere transmitir con la marca

y que es representativa de un hombre, cuando su mercado meta con mujeres.
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Figura 42. La marca representa una vida saludable en relacion a la edad.

En la figura 43, las mujeres en edades de 20-24 afos consideran que la marca no representa
una vida saludable, las mujeres jovenes actualmente estan enfocadas en lo saludable e indican que
las baleadas y los panes son deliciosos pero engordan, mujeres entre 40-44 afios comentan que todo

en exceso es dafiino por lo que una parte de este grupo de mujeres indico que si representa una vida
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saludable, lo que implica que la marca si la asocian con vida saludable pero debe mejorar su

percepcién en el segmento de mujeres mas jovenes.
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Figura 43. Asociacion de El Gallo con la empresa Molino Harinero Sula, S.A. en relacion a

la edad.

En la figura 44, las mujeres encuestadas siendo en su mayoria mujeres en edades de 40-44

afos, si relacionaron la marca con la empresa que la fabrica, las mujeres en edades mas jovenes no

prestan interés y por lo general no logran relacionarla con Molino Harinero Sula y suelen mencionar

Bufinsa 0 Imsa, esto representa para la empresa un mayor acercamiento a través de la marca a

mujeres mas jovenes, ya que las de edades mayores son muy fieles a la marca y reconocen a la

empresa por su trayectoria y responsabilidad social empresarial en el desarrollo y apoyo a micro,

pequefas y medianas empresas a través de los cursos de panificacion que la empresa brinda.
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Figura 44. Asociacion de la marca El Gallo con Honduras en relacién a la edad.
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En la figura 45, las mujeres con edades de 40-45 afios relacionan la marca con Honduras
porque reconocen y saben la trayectoria de la empresa en el mercado, mientras que las mujeres mas
jévenes indicaron estar en total desacuerdo, esto implica para la marca desarrollar campafias que

alienten a comprar productos hondurefios en especiales en mujeres mas jovenes.

4.6 ANALISIS DE VARIABLE DE OTROS ACTIVOS

En el analisis de la ultima variable del modelo propuesto se evalud la participacidn que tenia
la marca en relacién con la existencia de otras harinas similares en el punto de venta y las

presentaciones que mas consumen en el mercado de la marca El Gallo.
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Figura 45. Prefiero comprar harina de trigo de la marca El Gallo en relacién a ingresos por
hogar

El precio de mercado de la harina El Gallo es mas elevado que las harinas de la competencia,
sin embargo, la figura 46 demuestra que aun cuando los ingresos por hogar son de L9, 400.00 a L
15,000.00 las mujeres prefieren comprar EIl Gallo por sobre las harinas similares en los puntos de
venta. Esto esta directamente relacionado con la antigiiedad de la marca y con la percepcion positiva

de alta calidad que la marca posee.
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Figura 46. Prefiero comprar harina de trigo de la marca El Gallo

En lafigura 47, las opiniones de las entrevistadas indican que ellas prefieren comprar la marca
El Gallo, aunque haya harinas mas econémicas en el mercado, aun teniendo ingresos monetarios
reducidos. Al hacer la correlacion con las mujeres que opinaron estar en total de acuerdo en comprar
harina El Gallo si hay harinas mas baratas y los ingresos por hogar se determind que las que poseen
ingresos en L.9,400 — L.15,000 son las que mas la consumen y estan en edades de 40 a 44 afios.
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Figura 47. Considero que la presentacion de 1 libra es la adecuada para consumir

En la figura 48, representa los hogares donde los ingresos son de L9, 400.00 a L 15,000.00
las mujeres prefieren consumir la harina El Gallo en presentacidn de una libra. Cabe mencionar que
al hacer la correlacién de las mujeres que estan en total de acuerdo y la ocupacion de las

entrevistadas, dijo tener negocio propio, en algunos casos son empresas dedicadas a la venta de
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comida y prefieren este tipo de empaque porque pueden administrar mas eficientemente las

cantidades de harina que utilizan.
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Figura 48. Considero que la presentacion de 5 libras es la adecuada para consumir

En la figura 49, los hogares donde los ingresos son de L9, 400.00 a L 15,000.00 las mujeres
prefieren consumir la harina El Gallo en presentacion de cinco libras. Cabe mencionar que al hacer
la correlacién de las mujeres que estan en total de acuerdo y la ocupacion de las entrevistadas, se
observé que 13.4% dijo ser ama de casa. Muchas veces prefieren comprar empaques mas grandes
de producto porque tienen que elaborar alimentos para toda la familia y también son mas

econdmicos que los empaqgues de menor cantidad.

4.7 COMPROBACION DE HIPOTESIS

Para comprobar que los datos son o no paramétricos se realiz6 una prueba de normalidad
donde se utilizo la teoria de Kolmogorov-Smirnnov debido a que la muestra fue mayor de 50 datos
(367 encuestas aplicadas). La tabla en anexo 2, muestra un valor cero de significancia por lo que

los datos son no paramétricos, es decir no poseen una distribucion normal.

En la tabla 25, Se aplicé la prueba de KMO y Bartlett para datos no paramétricos, se evalud
la correlacion de cada variable y la tabla nos indicé que todas las afirmaciones del instrumento son

relacionales por lo que tiene una correlacion significativa bilateral de 0.01 con cada variable.
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Tabla 25 Prueba KMO y Barlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .969
Approx. Chi-Square 10995.674
Bartlett's Test of Sphericity df 351
Sig. .000

Segun la prueba KMO y Bartlett, arrojo un valor de .000 lo que indica que la hipdtesis nula

se aceptada, es decir, las cinco variables de la teoria de medicion de valor de marca de David Aaker

no influyo en su totalidad para determinar el valor de harina de trigo El Gallo. Se procedi6 a hacer

una reduccion de variables en donde se establecieron nuevos términos para poder determinar las

variables que mas influyen en el valor de la marca.

En la tabla 26, muestra los resultados que se obtuvieron al realizar la reduccion de variables,

los datos indican la influencia de 4 variables, siendo la variable 1 la que representa el mayor peso

60.38%.

Tabla 26 Varianza Total Explicada

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

1 16.303 60.381 60.381 16.303 60.381 60.381
2 1.593 5.898 66.279 1.593 5.898 66.279
3 1.127 4.173 70.452 1.127 4.173 70.452
4 1.057 3.916 74.368 1.057 3.916 74.368
5 757 2.803 77.171

6 712 2.637 79.808

7 .554 2.052 81.860

8 .506 1.874 83.735

9 472 1.746 85.481

10 429 1.590 87.071

11 .398 1.474 88.545

12 374 1.385 89.929

13 .338 1.252 91.181

14 318 1.178 92.359

15 .262 971 93.330

16 .252 932 94.261

17 .240 .890 95.151
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Continuacién de tabla 26

18 .203 .753 95.904
19 .185 .685 96.589
20 .168 .622 97.211
21 .156 578 97.788
22 127 472 98.260
23 122 452 98.712
24 .099 .368 99.080
25 .094 .348 99.429
26 .085 313 99.742
27 .070 .258 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Scree Plot
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Figura 49. Representacion de la reduccion de variables.

La figura 50, representa la diferencia que hay en las primeras cuatro variables que mas
influyen, luego se pudo observar que la grafica en las siguientes variables se vuelve lineal, siendo

la variable 1 la de mayor diferencia.
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En la tabla 27, se procede a evaluar los principales componentes de la matriz, donde se

seleccionaron los valores mas altos por las 27 afirmaciones correlacionales que se utilizaron en el

cuestionario para recopilar la informacion.

Variable uno seleccionada con color amarillo posee un total de 18 componentes que la

determinan, la variable dos seleccionada con color verde tiene 4 componentes que la determinan, la

variable tres seleccionada con color anaranjado posee un total de 3 componentes que la determinan

y las variables 4 seleccionada con color azul tiene solo 1 componente que la determina.

Tabla 27 Matriz de componentes
Rotated Component Matrix®

Component

2 3 4
Por lo general, comparo el precio de la marca El Gallo con ofras marcas. 46 802 -2
Tener producto ya almacenado de harina El Gallo, no evita que me resista a descuentos y promociones de 2271 154 it 144
ofras marcas de harinas.
Los beneficios que me ofrece la marca de harina de trigo El Gallo son relativos al precic. T84 361
Recomiendo la marca de harina de trigo EI Gallo a ofras personas. 87| 06 247
We considero altamente comprometido con la marca El Gallo. 838 19
Percibo la marca El Gallo como un producto de alta calidad y durabilidad. 846 323 209
Considero que su actual disefio es novedoso y atractivo. 736|422 223
LaMarca El Gallo me trasmite confianza. 837 305 282
La atencitn al cliente en el punto de venta es excelente. 634 461 195
Lamarca El Gallo me ofrece un producto que cumple con todas las caracteristicas establecidas por el 801 334 256
No logro recordar la marca El Gallo en la seccidn de harinas de frigo. 934
Suelo tamar decisiones en el punto de venta al momento de comprar determinada marca de harina de trigo. A28 T4 7220 209
La marca El Gallo la reconozco siempre, sin necesidad de ayuda. 7400 359 235
e identifico completamente con |a marca El Gallo, porque |a empresa representa mis valores y aspiraciones. q48) 418 40
Cuando compro harina de trigo EI Gallo mis decisiones son rapidas y sin ningun esfuerzo. a3r 323 140
El sabory textura de la marca de harina de frigo El Gallo es |a adecuada para mi. 836|346 203
El colordela marca de harina de trigo El Gallo es blanco. 91 422 298
Lamarca ofrece muy buenas promociones. 603 623 165
La ultimavez que compre harina de trigo en el supermercado, fue de la marca El Gallo. i 360
Lamarca El Gallo la identifico con una hombre. A3 M9 AT
Lamarca El Gallo representa una vida saludable. h6a| B22
L.amarca El Gallo la asocio con la empresa Malina Harinero Sula, 5A A70) 588 180
Cuando escucho la marca El Gallo la asocio con Honduras. B11| 565 208 -119
Prefiero comprar harina de trigo de la marca El Gallo, aunque hayan harinas similares en el punto de venta. AL T
Prefiero comprar harina de trigo de la marca El Gallo, aungue hayan harinas mas baratas en el punto de venta. 785 372
Considero que la presentacion de 1 libra es 1a adecuada para consumir. 676 253 M2 -159
Caonsidero que la presentacidn de 5 libras es 1a adecuada para consumir. 402 B46] 106

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimay with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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En la tabla 28, se calcul6 la media para las 4 variables ya descritas anteriormente, ver anexo
3 donde se sacé la media por afirmacion de cada uno de las variables, el total de las medias se coloco

en el cuadro siguiente para luego proceder a determinar el porcentaje de valor de marca.

Tabla 28 Estadisticas descriptivas — media

Suma de las medias Ndmero de Media total

por cada afirmacion afirmaciones
VARIABLE 1 61.71 18.00 3.428222
VARIABLE 2 16.01 5.00 3.201033
VARIABLE 3 7.29 3.00 2.428948
VARIABLE 4 274 1.00 2.736434

La tabla 29, describe el proceso que se realizd para determinar el valor de cada variable, se
representa de la siguiente manera: la media de cada variable indicaa en la tabla anterior multiplicada
por el porcentaje (% de la variacion entre el total de % de variacion, calculada de la seccion de suma

de extraccion al cuadrado), al final se obtuvo el total de valor por las 4 variables.

Tabla 29 Explicacién de la varianza total

Total Variance Explained

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Extraction Sums of Squared Loadings | Rotation Sums of Squared Loadings
Component . Valor de
% of % of Cumulative Ia
Total |Variance Cumulative % | Total |Variance % Media total |Porcentaje| variable
1 16.30279| 60.3807097| 60,38070971| 12,03869| 44.5877572| 44,58775717 3.428223 81%| 2,783437
[ 2 1.592569| 5.89840226| 66,27911197| 4.355895| 16,1329458| 60.72070297 3.201034 8%/ 0.253886
[ 3 1.12663| 4.17270336| 70.45181533] 2.539136| 9.40420656| 70,12490953 2.428941 6% 0.136285
[ 4 1,057362| 3.91615419| 74.36796952| 1.145626| 4.24305999| 74.36796952 2.736434 5%| 0.144098
74,368 100%| 3,317706

La tabla 30, indica la ponderacion que se le dio a cada item de la escala de Likert multiplicado
por el valor total de las variables que fue de 3.31771, este valor represento el item 3 de la escala,
que es ni en desacuerdo ni de acuerdo por lo que se determiné que la frecuencia de respuestas dada
por las entrevistas estuvo en neutral. El valor de marca El Gallo representa un 66%, este porcentaje

salio de la multiplicacion del valor total de la marca y el intervalo otorgado a la escala de 0.20. Para
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que la marca pueda pasar de un 66% al 100% se requiere redefinir e identificar las variables que

realmente la estan afectando.

Tabla 30 Valor de marca

Ponderacion de Valor total de las | Valor de
escala variables marca
1 | Totalmente en desacuerdo 0,2
2 | En desacuerdo 0,2
3 | Ni en desacuerdo ni de acuerdo 0,2 3,317705959 66%
4 | Desacuerdo 0,2
5 | Totalmente de acuerdo 0,2

Las variables que realmente estan afectando y que influyen en su totalidad para que la marca

suba son: En tabla 31, se identifico la variable nimero uno, es la que presenta el porcentaje de

variacién mas alto en el andlisis de las variables, su valor es de un 56%, es considerada la que mas

afecta en el valor de marca de harina de trigo El Gallo es percepcidn, se detalla el valor de cada una

de las afirmaciones que la compone.

Tabla 31. Variable 1 que realmente estan afectando

VARIABLE 1: PERCEPCION

Los beneficios que me ofrece la marca de harina de trigo El Gallo son relativos al precio. Jad
Recomiendo la marca de harina de trigo El Gallo a otras personas. 857
Me considero altamente comprometida con la marca El Gallo. 838
Percibo la marca El Gallo como un producto de alta calidad y durabilidad. 846
Considero que su actual disefio es novedoso y atractivo. 736
La Marca El Gallo me trasmite confianza. 837
La atencidn al cliente en el punto de venta es excelente. 634
La marca El Gallo me ofrece un producto que cumple con todas las caracteristicas establecidas por el fabricante. 801
La marca El Gallo 1a reconozoo siempre, sin necesidad de ayuda. 740
Me identifico completamente con la marca El Gallo, porque |a empresa representa mis valores y aspiraciones. 748
Cuando compro harina de trigo EIl Gallo mis decisiones son rapidas y sin ningun esfuerzo. 837
El sabor y textura de la marca de harina de trigo El Gallo es la adecuada para mi. 836
El color de la marca de harina de trigo El Galle es blanco. 691
La ultima vez que compre harina de trigo en el supermercado, fue de la marca El Gallo. J71
Cuando escucho la marca El Gallo 1a asocio con Honduras. 611
Prefiero comprar harina de trigo de la marca El Gallo, aunque hayan harinas similares en el punto de venta. 818
Prefiera comprar harina de trigo de la marca El Gallo, aunque hayan harinas mas baratas en el punto de venta. 785
Considero que la presentacion de 1 libra es la adecuada para consumir. 676
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En tabla 32, se identifico la variable numero dos personalidad de marca, esta variable
representa un valor de marca del 5%, es considerada la segunda variable que afecta el valor de
marca de harina de trigo El Gallo, se muestran las afirmaciones utilizadas en la encuesta y las que

representan la variable.

Tabla 32. Variable 2 que realmente estan afectando
VARIABLE 2: PERSONALIDAD DE MARCA

La marca ofrece muy buenas praomaociones. 623
La marca El Gallo la identifico con una hombre. 718
La marca El Gallo representa una vida saludable. 622
La marca El Gallo la asocio con la empresa Molino Harinero Sula, S.A 588
Considero que |a presentacidn de 5 libras es |a adecuada para consumir. G468

En tabla 33, se identifico la variable nimero tres consideracion de compra, esta variable
representa un valor de marca del 3%, es considerada la tercer variable que afecta el valor de marca
de harina de trigo El Gallo, se muestran las afirmaciones utilizadas en la encuesta y las que

representan la variable.

Tabla 33. Variable 3 que realmente estan afectando
VARIABLE 3: CONSIDERACION DE COMPRA

Por lo general, comparo el precio de la marca El Gallo con otras marcas. 802
Tener producto ya almacenado de harina El Gallo, no evita que me resista a descuentos y promociones de 668
Suelo tomar decisiones en el punto de venta al momento de comprar determinada marca de harina de frigo. T22

En tabla 34, se identifico la variable nimero cuatro familiaridad de la marca, esta variable
representa un valor de marca del 3%, es considerada la cuarta variable que afecta el valor de marca
de harina de trigo El Gallo, se muestran las afirmaciones utilizadas en la encuesta y las que

representan la variable.

Tabla 34. Variable 4 que realmente estan afectando

VARIABLE 4: FAMILIARIDAD DE LA MARCA
|N0 logro recordar la marca El Gallo en la seccidn de harinas de trigo. | ,934|
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo una vez que los resultados de la encuesta han sido recopilados y analizados
se procede a la interpretacion de los datos més relevantes. Estos deben de responder a cada uno de
los objetivos planteados al inicio de la investigacion para brindar conclusiones claras, luego se
procede al planteamiento de las recomendaciones para asi poder fortalecer la informacion expuesta

en las conclusiones.

5.1 CONCLUSIONES

De los resultados obtenidos y analizados a través de las diferentes fuentes de investigacion
y en base a las preguntas y objetivos de investigacion planteados en capitulo I, se presentan a

continuacion las siguientes conclusiones:

5.1.1 LEALTAD

A través de los resultados se pudo identificar que la marca posee buena lealtad por parte de
las mujeres que la consumen, en especial las mujeres en edades de 40 - 44 afios, pero no se
consideran altamente comprometidos con la marca. Cabe mencionar que las mujeres en edades mas
jévenes no poseen un alto grado de lealtad y prefieren comprar por precio, descuento y promociones.
Revisando los resultados del analisis de las hipotesis en la reduccion de variables se identifico que

la lealtad no influyé en su totalidad en el valor de marca de harina de trigo El Gallo.

5.1.2 NOTORIEDAD

Se observa que la notoriedad es un factor muy importante para una marca ya que determina
el conocimiento que el cliente tiene sobre ella, los resultados de la investigacion reflejan que el
grado de notoriedad entre las mujeres que consumen los productos de El Gallo es alta, ya que es
reconocida sin necesidad de ayuda esto quiere decir que en la pirdmide de esta dimensién la marca
posee notoriedad espontanea y memorizacion porque esta situada en la mente del comprador, pero
aun no posee el posicionamiento total que es cuando la marca esta en el top of mind del cliente y es

en esta Ultima donde las empresas alcanzan sus objetivos. Pese a que la marca posee notoriedad el

100



en el analisis de las hipdtesis se identifico que esta variable no influyé por completo en el valor de

la marca de harina de trigo EIl Gallo.

5.1.3 CALIDAD PERCIBIDA

La calidad de un producto determina si el cliente compra nuevamente, los consumidores
valoran una marca a través de los beneficios y la satisfaccion que obtiene al utilizar el producto por
lo que es un factor determinante en el valor de marca, en los resultados obtenidos, las mujeres
encuestadas indicaron que la marca de harina de trigo ElI Gallo es un producto de alta calidad y
durabilidad, pero calidad hoy en dia es percibido también en el servicio al cliente que la empresa
ofrece y en esta parte las mujeres indicaron que rara vez han sido atendidas por una impulsadora en
la seccion de las harinas de trigo por lo que afecto parte de la valoracién positiva que posee la marca.
Al realizar el andlisis de las hipotesis se pudo determinar en este caso que la calidad percibida no
influyd en su totalidad en el valor de marca de la harina de trigo El Gallo.

5.1.4 ASOCIACION

La asociacion representa la base para la decision de compra y lealtad de la marca, crear
pensamientos, percepciones y experiencias positivas es uno de los trabajos mas importantes que
debe realizar la empresa a través de la marca. Los resultados obtenidos al evaluar esta dimension a
través de sus atributos, beneficios, usos, paises, celebridades, competencia se pudo identificar que
la marca posee muy buena asociacién en cuanto a la textura y el sabor de la harina, una gran parte
de las mujeres encuestadas indico que para ellas la marca representa una vida saludable pero se
pudo observar que al final es cuestion de perceptivas y del estilo de vida de cada una. La asociacion
influye de manera significativa en el valor de marca ya que una mala asociacién o una buena
asociacion pueden favorecer o no la compra del producto. En este caso al hacer el analisis de las
hipotesis se pudo identificar que esta dimension no influyé en su totalidad en el valor de marca de
harina de trigo El Gallo.
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5.1.5 OTROS ACTIVOS

En otros activos se evalud especificamente la participacion de mercado de la marca de harina
de trigo El Gallo en relacion a otras marcas en el mercado. Los resultados concluyen que la mayor
parte de las mujeres encuestadas que consumen la harina prefieren comprar la marca El Gallo
aunque haya harinas similares y mas baratas en el punto de venta y consideran la presentacion de
una libra la méas adecuada para comprar, debido a que les proporciona mas confianza saber que la
harina que no se utilizo esta sellada y su durabilidad sera mayor a una de 5 Ib. Al realizar el analisis
de las hipétesis se identificd que esta dimensién no influyé en el estudio por lo que no determinar

el valor de marca de la harina de trigo El Gallo.

Como conclusién final se pudo analizar que el modelo Aaker no influyo en su totalidad para
determinar el valor de marca de harina de trigo el Gallo, ya que las variables evaluadas no son las
que afectan o determinan el valor de esta marca especificamente, a través del analisis de las hipdtesis
y de la reduccion de variables se definieron 4 nuevas variables. Las cuales se derivan del modelo
Aaker y poseen cierta relacion y se replantaron de la siguiente manera: Percepcion, personalidad de
marca, consideracion de compra y familiaridad de la marca, estas poseen en su totalidad un valor
de 66% haran que la marca que actualmente posee un valor de 66% por lo que se requiere trabajar

fuertemente en estas variables para que la marca pueda obtener un valor de 80% a 100%.
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5.2 RECOMENDACIONES

Después de concluir sobre los hallazgos encontrados en la investigacion e identificar que las
cinco variables del modelo Aaker no influyeron en su totalidad en el valor de marca, se procede a
hacer las recomendaciones en base a las 4 variables identificadas:

5.2.1 PERCEPCION

Es la reputacion que posee la marca segun los consumidores. Esta puede ser positiva o negativa de

acuerdo a la imagen, opiniones, publicidad y valores que transmite. Se recomienda a la empresa:

1. Realizar campafas publicitarias enfocadas a un determinado grupo de mujeres en este caso
las de edades entre 20- 39 afios ya que las consumidoras leales son las comprendidas entre
edades de 40 afios en adelante, y pronto dejaran de ser clientes econémicamente activos. Asi
mismo buscar que las consumidoras se sientan identificadas con lo que ven en las campafias
publicitarias, mostrar ambientes mas acorde a la realidad econémica nacional.

2. Reforzamiento de las estrategias de e-marketing que actualmente la empresa ya aplica.

3. Aumentar presupuesto de marketing de influencia para posicionar la marca en la mente de las
consumidoras.

4. Plan de capacitacion sobre servicio al cliente a vendedores y lideres de punto de venta para
dar a conocer las caracteristicas y beneficios que posee la marca en relacion a las otras ya que
actualmente es la Unica diferenciacién que percibe realmente el consumidor final en el punto

de venta en productos genéricos de consumo masivo como las harinas.

5.2.2. PERSONALIDAD DE LA MARCA

La personalidad de la marca encierra una serie de caracteristicas emocionales y asociativas
gue conectan a la marca, estas pueden llegar a tener una variedad de personalidades y si no se define
una, estas podrian confundir al cliente. Cultivar y cuidar la personalidad podria ser un factor de

éxito.
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1. Se recomienda a la empresa destinar un presupuesto anual para realizar pruebas de
personalidad de marca y revisar la correlacion entre la personalidad de la marca y el ideal del

consumidor meta.

5.2.3 CONSIDERACION DE COMPRA

En el proceso de compra suele hablarse de la consideracion de compra, esta se da cuando el
comprador ya tiene algunas alternativas posibles y comienza a evaluar, aqui es donde es sumamente

necesario que el consumidor identifique el producto como una buena solucion.

1. Se recomienda a la empresa una estrategia para intensificar los actuales planes de
promociones aplicados al precio para mejorar volumenes de venta, atraer nuevos clientes,

crear sensacion positiva de la marca y que la marca sea elegida por sobre su competencia.

5.2.4 FAMILIARIDAD

La familiaridad de marca es una parte importante de la estrategia de ventas de una empresa,
es la capacidad que tiene el consumidor para identificar la marca en el mercado a través de su logo,

eslogan, colores o campafia publicitaria.

1. Generar campafias de publicidad masivas y eventos Merchandising para enfatizar que la
marca El Gallo pertenece a la empresa Molino Harinero Sula, S.A. ya que las personas no

la identifican con la empresa para reforzar la credibilidad y confianza que ya posee.
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ANEXO

ANEXO 1. ENCUESTA APLICADA

ENCUESTA
Carta Introductoria

Buenos dias (tardes), Esta encussta sz lleva a cabo con el fin d= conocer el valor de marca de harina de trigo El Gallo entre la poblacion femenina del municipio de San Pedro Sula. Sus respuestas serdn confidenciales v
investigacién. No hay respuesta correcta ni incorrecta

utilizadas para fines informatives y

1[Freevencia de conspmo de hasina d trigo E1 Gallo A diario Semanal Mensual Trimestral Unavezdlaho | Munoa
Escala 1 z 3 4 5
LEALTAD Toumene en Endesacuzrda Heutral D¢ acuerda Toramene d
2|Por lo general, comparo =l pracio dz la marea El Gallo con otras marcas.
3 Tener producto va almacenado de harina El Gallo. no evita que me resista 2 descuentos v promocionss de otras marcas de harinas.
4|Los ben=ficios que me ofrsce la marea d2 harina de trigo El Gallo son relativos al precio.
5|Recomiendo 1a marca de harina de trizo El Gallo a otras parsonas.
6| M= considero altaments comprometido con la marea El Gallo.
Escala 1 2 3 + 5
CALIDAD Totdmenieen | Eq desacuerdo Heutral De acuerdo Tetamens de
7|Pareibo 1a marea Ef Gallo como un producto de alta calidad y durabilidad
8|Considero que su actual disefio 25 novedoso v atractivo.
9|La Marea El Gallo me trasmita confianza
10|La atencion al cliente en el punto de venta es excelente.
11|La marca El Gallo me ofrece un producto que cumple con todas las caracteristicas establacida por el fabricante.
Escala 1 2 3 4 5
NOTORIEDAD Totdmeneen | Endesavuerdo Heutral De acusrda Tetamens de
2|No lozro recordar 1a marea E1 Gallo en 1a seceitn de harinas de trizo,
13|Suvelo tomar decisionss en &l punto de venta al momento de comprar determinada marca de harina de trigo.
14|La marca El Gallo la reconozeo siempre, sin necesidad de ayuda.
15| M= identifico completament= con la marea El Gallo, porque la empresa representa mis valores v aspiraciones.
16| Cuando compro harina da trizo El Gallo mis dacisionss son ripidas y sin mucho asfoerzo.
Escala 1 H 3 4 5
ASOCLACION DE MARCA ToEmenZen | Endesacuerdo Meutral De acusrda Toamente d
7|Elsabor v la textura de la marca d= harina de trigo El Gallo 25 12 adzevada para mi.
18|El color dala harina da trizo El Gallo s blanco.
19|La marca ofrece muy buenas promeciones.
20|La ultima vez que compre harina de trizo en 2l supermercado, fue d2 la marea El Gallo.
21|La marea Bl Gallo 12 identifico con va hombre.
22|La marca El Gallo representa vna vida saludable.
23|Lamarca El Gallo 12 identifico con |2 amprasa Motino Harinero Sula, $.4.
24|Cuando szcucho la marea El Gallo 12 2socio con Honduras.
Escala 1 z 3 4 5
OTROS ACTIVOS T::';z::s" Endesacuerdo Heutral De acuerdo TOT;':;';:’ e
25|Prefisro comprar harina da trigo da la marca El Gallo, aungua hayan harinas similaras en =l punto da venta
26|Prafiero comprar harina de trigo de la marca El Galle . zungue havan harinas mas baratas =n =l pento dz venta.
27|Considare que la prassntacién de 1 libra s la adacuada para consumir.
28| Considere que la presentacion de 5 libras =5 la adecuada para consumir.
29|Grupo de 2dad 2l enal pertenzce: 2024 2528 034 3538 4044
30|Inzresos por hogar: — 340045000 | 15,001-20,000 20,001-25,000 25,001-30,000
31|Ocopacién: Profesionsl Ama de casa Negocio Propic

Muchas gracias por su colaboracién.
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ANEXO 2. PRUEBA DE NORMALIDAD KOLMOGOROV-SMIRNOVA

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df | Sig. | Statistic | df Sig.
Por lo general, comparo el precio de la marca El Gallo con otras
.287| 387 .000 .785| 387 .000
marcas.
Tener producto ya almacenado de harina El Gallo, no evita que me
) ) ) .264 | 387 .000 .802 | 387 .000
resista a descuentosy promociones de otras marcas de harinas.
Los beneficios que me ofrece la marca de harina de trigo El Gallo
] ) .198 | 387 .000 8341 387 .000
son relativos al precio.
Recomiendo la marca de harina de trigo El Gallo a otras personas. 250 387 .000 773 | 387 .000
Me considero altamente comprometido con la marca El Gallo. 191 387 .000 .835| 387 .000
Percibo la marca El Gallo como un producto de alta calidad y
- .237| 387 .000 .789| 387 .000
durabilidad.
Considero que su actual disefio es novedoso Y atractivo. 2141 387 .000 .820| 387 .000
La Marca El Gallo me trasmite confianza. .254 | 387 .000 .769 | 387 .000
La atencion al cliente en el punto de venta es excelente. .179| 387 .000 .863 | 387 .000
La marca El Gallo me ofrece un producto que cumple con todas las
] ) ] .243 ] 387 .000 .780 | 387 .000
caracteristicas establecidas por el fabricante.
No logro recordar la marca El Gallo en la seccion de harinas de trigo. .211| 387 .000 8251 387 .000
Suelo tomar decisiones en el punto de venta al momento de comprar
] ] ] .251| 387 .000 .819 | 387 .000
determinada marca de harina de trigo.
La marca El Gallo la reconozco siempre, sin necesidad de ayuda. .269| 387 .000 .764 | 387 .000
Me identifico completamente con la marca El Gallo, porque la
) o .216 | 387 .000 .826 | 387 .000
empresa representa mis valores y aspiraciones.
Cuando compro harina de trigo El Gallo mis decisiones son rapidas y
o .238 | 387 .000 .800| 387 .000
sin ningun esfuerzo.
El sabor y textura de la marca de harina de trigo El Gallo es la
] .266 | 387 | .000 .766 | 387 .000
adecuada para mi.
El color de la marca de harina de trigo El Gallo es blanco. .253 | 387 .000 .766 | 387 .000
La marca ofrece muy buenas promociones. 187 387 .000 .844 | 387 .000
La Gltima vez que compre harina de trigo en el supermercado, fue de
.261| 387 .000 .753| 387 .000
la marca El Gallo.
La marca El Gallo la identifico con un hombre. .205] 387 .000 .815| 387 .000
La marca El Gallo representa una vida saludable. .178] 387 .000 .854 | 387 .000
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Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Statistic | df
La marca El Gallo la asocio con la empresa Molino Harinero Sula,
2491 387 .000 778 | 387 .000
S.A.
Cuando escucho la marca El Gallo la asocio con Honduras. .293| 387| .000 739 | 387 .000
Prefiero comprar harina de trigo de la marca El Gallo, aunque haya
) o .234| 387 .000 799 | 387 .000
harinas similares en el punto de venta.
Prefiero comprar harina de trigo de la marca El Gallo, aunque haya
) .233| 387 .000 .803 | 387 .000
harinas mas baratas en el punto de venta.
Considero que la presentacion de 1 libra es la adecuada para consumir. .279| 387 .000 7441 387 .000
Considero que la presentacion de 5 libras es la adecuada para
) .202| 387 .000 .819 | 387 .000
consumir.

a. Lilliefors Significance Correction
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ANEXO 3. ESTADISTICO DESCRIPTIVO

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation® Analysis N? Missing N
Por lo general, comparo el precio de la marca El Gallo con otras marcas. 242 1.652 387 0
Tener producto ya almacenado de harina El Gallo, no evita que me resista a 2.1 1.451 387 ]
descuentos y promociones de otras marcas de harinas.
Los beneficios que me ofrece la marca de harina de trigo El Gallo son relativos al 3.20 1.674 387 0
precio.
Recomiendo la marca de harina de trigo El Gallo a otras personas. KR 1.674 387 0
Me considero altamente comprometido con la marca El Gallo. 295 1.601 387 0
Percibo la marca El Gallo como un producto de alta calidad y durabilidad. 354 1.5 387 0
Considero gue su actual disefio es novedoso y atractivo. 34 1.657 387 0
La Marca El Galle me trasmite confianza. 3.63 1.566 387 0
La atencién al cliente en el punto de venta es excelente. 3.15 1491 387 0
La marca El Gallo me ofrece un producto que cumple con todas las caracteristicas 3.58 1.669 387 0
establecidas por el fabricante.
No logro recordar la marca El Gallo en la seccian de harinas de trigo. 2.74 1.696 387 0
Suelo tomar decisiones en el punto de venta al momento de comprar determinada 2.56 1.630 387 0
marca de harina de trigo.
La marca El Galle la reconozco siempre, sin necesidad de ayuda. 3.64 1.580 387 0
Me identifico completamente con la marca El Gallo, porque la empresa representa mis 319 1.609 387 0
valores y aspiraciones.
Cuando compro harina de trigo El Gallo mis decisiones son rdpidas y sin ningun 344 1.598 387 ]
esfuerzo.
El sabor y textura de la marca de harina de trigo El Gallo es la adecuada para mi. 3.62 1.683 387 0
El color de la marca de harina de trigo El Gallo es blanco. 3.63 1.569 387 0
La marca ofrece muy buenas promociones. 3.26 1.625 387 0
La ultima vez que compre harina de trigo en el supermercado, fue de la marca El 339 1.722 387 0
Gallo.
La marca El Galle la identifico con una hombre. 3.02 1.653 387 0
La marca El Galle representa una vida saludable. EX 1.537 387 0
La marca El Gallo la asocio con la empresa Molino Harinero Sula, S.A. 3.50 1.620 387 0
Cuando escucho la marca El Gallo la asocio con Honduras. 370 1.594 387 0
Prefiero comprar harina de trigo de la marca El Gallo, aunque hayan harinas 3.38 1.625 387 0
similares en el punto de venta.
Prefiero comprar harina de trigo de la marca El Gallo, aunque hayan harinas mas 3.29 1.649 387 0
baratas en el punto de venta.
Considero que la presentacidn de 1 libra es la adecuada para consumir. 3.56 1.666 387 0
Considero que la presentacidn de 5 libras es |la adecuada para consumir. 3.20 1.623 387 0

a. For each variable, missing values are replaced with the variable mean.
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ANEXO 4. ANALISIS DESCRIPTIVO DE LOS RESULTADOS — MODELO AAKER

ANALISIS DE VARIABLE DE LEALTAD

50,0 46,8
45,0
40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0 11,9
10,0

18,6

14,2

8,5

% de mujeres encuestadas

o o
o o

Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 1 Comparacion de precio de la marca el Gallo con otras marcas.

500 44,7
45,0

40,0
35,0
30,0
25,0
20,0 173 14,7
15,0 11,6 11,6
10,0
5,0
0,0

% de mujeres encuestadas

Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Figura 2 Aun teniendo almacenada harina de trigo EI Gallo, compran descuentos y

promociones de otras marcas.
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29,7
25,8
20,7
15,5
8,3
Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Figura 3 Los beneficios de la marca son relativos al precio.
42,1
26,4
16,0
6.5 9,0
Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Figura 4 Las mujeres recomiendan la marca a otras personas.
30,2
26,4
16,0
13,4 14,0
Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de

desacuerdo

Figura 5 Compromiso con la marca.

desacuerdo

acuerdo

117



ANALISIS DE VARIABLE NOTORIEDAD

35,00
§ » 30,00
S5 2500
5 ©
I g 20,00
g é 15,00
N 10,00
5,00
0,00
Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 6 Recordar marca en seccion de harinas de trigo.
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Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 7 Toma de decisiones en el punto de venta al comento de comprar
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0,00

19,38 18,35

% de mujeres
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desacuerdo en desacuerdo deacuerdo

Figura 8 La marca la reconozco siempre, sin necesidad de ayuda.
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40,00 34,63
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% de mujeres
encuestadas

0,00
Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 9 Me identifico con la marca El Gallo por que la empresa representa valores y
aspiraciones.

45,00 40,31
40,00
35,00
30,00
25,00
20,00
15,00
10,00

5,00

0,00

% de mujeres
encuestadas

Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 10 Cuando compro harina de trigo El Gallo mis decisiones son rapidas y sin ningan
esfuerzo.
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% de mujeres

ANALISIS DE VARIABLE DE CALIDAD PERCIBIDA

50,0
’ 41,3

40,0

30,0
21,4 19,1

20,0 13,2

entrevistadas

10,0 4,9
0,0

Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Figura 11 Perciben la marca como un producto de alta calidad y durabilidad.
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Figura 12 Considera disefio actual novedoso y atractivo.
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10,0 41

50
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desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 13 La marca El Gallo trasmite confianza.
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10,0

5,0

10,6

% de mujeres encuestadas

20,2

21,2

251

0,0
Totalmente en En desacuerdo
desacuerdo

Figura 14 Atencion al cliente en punto de venta es excelente.

45,0
40,0
35,0
30,0
25,0 20,7
20,0
15,0
10,0 5,9

[ ]

% de mujeres encuestadas

o
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20,2

Totalmente de
acuerdo

42,6

Totalmente en En desacuerdo
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Ni de acuerdo ni en
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Figura 15 El producto cumple con todas las caracteristicas establecidas por el fabricante.
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ANALISIS DE VARIABLE ASOCIACION

50,00 45,74

~
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o
o
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0,00

% de mujeres
encuestadas

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 16 Sabor y textura adecuada de la marca de harina de trigo El Gallo
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Figura 17 Atributo color de la harina de trigo EI Gallo
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Figura 18 Promociones que ofrece la marca.
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Figura 19 Ultima vez que compre harina de trigo en supermercados, fue de la marca El
Gallo
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Figura 20 La marca El Gallo la identifico con un hombre.
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Figura 21 La marca representa una vida saludable.
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Figura 22 Asociacion de EI Gallo con la empresa Molino Harinero Sula, S.A.
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ciacion de la marca El Gallo con Honduras
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ANALISIS DE VARIABLE DE OTROS ACTIVOS

45,0
40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0 7,0

39,3

24,5

14,0 152

% de mujeres encuestadas

o
o

o
o

Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 24. Preferencia de compra aunque haya harinas similares en punto de venta.
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Figura 25. Preferencia de compra aunque haya harinas mas baratas en punto de venta.
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Figura 26 Preferencia de presentacion de empaque de 1 libra.
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Figura 27 Preferencia de presentacion de empaque de 5 libras.
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ANEXO 5. CARTA DE COMPROMISO PARA ASESORIA TEMATICA

CARTA DE COMPROMISO PARA ASESORIA TEMATICA

Sefores Facultad de Postgrado UNITEC.

Por este medio yo ﬂﬂy/z/\jcz,’, /%..:s/e’rze /~o:0¢2

Identidad No. LBo1- (957- £¥SI¢

Licenciado en /44//’)/'/)')7,&‘/:&"; ole prese ©

‘Maestria en M (-l G(’Jeo

Doctorado en e | L

Hago constar que asumo la responsabilidad de asesorar técnicamente el trabajo de Tesis de
Maestria denominado:

MPCJ‘/& Aé/& IE tineco d/.}’r\m_f/'oﬁ(f ’[kfd 4/67‘(77’11@,-
el valoy e reree FL Salln

A ser desarrollado por el (los) estudiante(s):

ﬁalh'd/b S/ ,Dﬁr/?//‘u pe‘;c’f 47 MMZ 4/(,,5' rad s Zédf{/ﬁ [ﬁ/ﬂé 97

Para lo cual me comprometo a realizar de manera oportuna las revisiones y facilitar las
observaciones que considere pertinentes a fin de que se logre finalizar ¢l trabajo de tesis en

el plazo establecido por la Facultad de Postgrado.

En la ciudad de 3;»’ S Suia

Departamento (@f e"/S'

Nombre &M/ Jesds /‘//d;n:.e /c{p( z - /]
Fecha 05/ 12 / Zeo1G Firma: Lt
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ANEXO 6. CARTA AUTORIZACION DE LA EMPRESA O INSTITUCION

CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA O

INSTITUCION
San Pedro Sula, Cortés. 31/10/2019
(Cuidad), {Departamento) (Dia, mes vy ana)

Maria Reny Ferrera
{Nombre y apellidos del Director 0 Gerente)

Jefe de Mercadeo
(Puesto Laboral)

Molinoe Harinero Sula, S.A
(Empresa o Institucibn)

Salida a Puerto Cortes, Desvio a ExpoceFlro

(Direccidn principal de la empresa o mstituciin)

Estimad Sefior{a) Maria Reny Ferrera

Reciba un cordial y atento saludo. Por medio de la presente deseamos solicitar su apoyo,
dado que somos alumnos de UNITEC y nos encontramos desarrollando el Trabajo de Tesis
previo a obtener nuestro titulo de maestria en Direccion Empresarial 4

Hemos seleccionado como tema  Valor de marca_ de la harina de trigo allo ;
por lo que estariamos muy agradecidos de contar con el apoyo de la empresa que usted
representa para poder desarrollar nuestra investigacion. En particular, dicha solicitud se
circunscribe a peticionar que se nos autorice a realizar: Aplicacién de encuestas, sondeos

informacién relevante de la marca.
A la espera de su aprobacion, me suscribo de Usted.

Atentamente,
Adriana Sarai Portillo Reyes Maria Alejandra Padilla Montoya
Firma, nombre y apellidos Firma, nombre y apelidos
No. de cuenta: 21813019 No. de cuenta: 21113173
Por este medio, Molino Harinero Sula, S.A.

. . (Empeesa / institucion), . t v .
Autoriza la realizacién dentro de sus instalaciones el proyecto de investigacion de Tesis de
Postgrado antes mencionado.

Maria Reny Ferrera
(Nombre y sello del Directoe / Gerente)
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