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RESUMEN

En la presente tesis se busca indagar si es posible establecer si existe 0 no una
influencia negativa o positiva de la marca madre fuera de su rubro tradicional de
competicion y aun mas cuando los atributos de los aceites sean usados como
atributos en las conservas de pescado, a través de un método cuantitativo aplicada
a una poblacién de 150 amas de casa de 25 a 35 afios de edad que compran en el
mercado UNICACHI de pro. Y se concluye que si existe una influencia en el
desarrollo del atun hacia la marca Primor; dicha influencia es particularmente
delicada ya que el lanzamiento del atin se basa en el sélido cimiento que la Marca

Primor tiene en el mercado.

Palabras clave: Estrategia de Posicionamiento, Transcategorizacion Competitiva,

posicionamiento la marca.
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ABSTRACT

In the present thesis seeks to investigate if it is possible to establish whether or not
there is a negative or positive influence of the mother brand outside of its traditional
category of competition and even more when the attributes of oils are used as
attributes in fish preserves, through a quantitative method applied to a population of
150 housewives from 25 to 35 years of age who buy in the market UNICACHI pro.
And it is concluded that there is an influence on the development of tuna towards
the Primor brand; this influence is particularly delicate since the launching of the

tuna is based on the solid foundation that the Primor Brand has in the market.

Keywords: Positioning Strategy, Competitive Transcategorization, brand

positioning.



INTRODUCCION

Desde el nacimiento de la empresa Alicorp S.A (1997), esta se ha
preocupado por buscar el bienestar de sus clientes a través de sus diversos
productos. Ya sea como harinas, mayonesas, fideos, etc. Si bien es cierto
gue Alicorp S.A es una empresa de gran envergadura, por tanto maneja un
gran abanico de productos. En la presente investigacion se estudiara el caso

del aceite Primor.

El aceite Primor actualmente tiene seis variedades de productos en el
mercado peruano, como son: el Aceite Primor Clasico (mas puro, natural y
100% vegetal), Aceite Primor Premium (con 75% menos de Grasas
Saturadas), Aceite Primor Desarrollo (con DHA, que es importante para la
memoria, la concentracion y aprendizaje de los nifios), Aceite Primor
Corazon (Con EPA, DHA y Omega 3, que disminuye el colesterol en la
sangre) y Aceite Primor de Oliva (Extra virgen para mejorar el sabor del
aceite). Los Aceites Primor con su pureza, naturalidad y al ser abalado por
la sociedad Peruana de Cardiologia, ofrecen ser un insumo indispensable
para el cuidado de la salud de las familias peruanas dentro de una

alimentacion balanceada.

Durante muchos afios los Aceites primor han sido aceptados por las amas
de casa y por ende por las familias peruanas. Por ello en el afio 2015 el
Patricio Jaramillo, vicepresidente de Consumo Masivo Peru de Alicorp,
sefald. “que la linea de aceites Primor busca responder a las expectativas
de mas del 70% de consumidoras peruanas quienes eligen alimentos que
ayudan al cuidado de la salud y bienestar de sus familias” (Gestion. (17
marzo 2015). Alicorp lanza al mercado una nueva variedad de aceite Primor,
Empresas, recuperado de http://gestion.pe/empresas/alicorp-lanza-al-
mercado-nueva-variedad-aceite-primor-2126419).

Es entonces posible concluir que la marca Primor ha logrado un
posicionamiento concreto como una marca que se preocupa por la salud y
el bienestar de las familias peruanas. Sin embargo la globalizacién de
mercados resulta siendo la es caracteristica principal que rigen los
mercados hoy en dia, por ello, las marcas como Primor han decidido
expandir su mercado y arriesgarse incursionando en una nueva linea
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competitiva como lo es el de conservas de pescado. Lanzando al mercado
el nuevo Atun Primor fue realizado el 12 de abril del 2017, estableciendo
como objetivo a corto plazo, ser lider en el rubro de conservas de pescado y
tener el mercado abastecido al 100% con esta nueva linea para el 20 de abril
(Mercado Negro. (11 abril 2017). Primor lanza spot presentando su nueva
linea de conservas de pescado, recuperado de
http://www.mercadonegro.pe/primor-lanza-nueva-linea-atunes/). Estos
objetivos se lograrian basados en que el Atun Primor sale a la venta bajo la
denominacion “el nuevo integrante de la familia Primor”, es decir, se presenta
al producto como heredero de lo mejor de la marca Primor. En la campafa
Publicitaria se muestran a madres gestantes que esperan que sus hijos
hereden sus valores y lo mejor de ellas, luego se presenta al Atin Primor
gue seria el nuevo integrante de la familia bajo los mismos valores, es decir,
gue busca en el nuevo rubro de conservas mantener los valores del cuidado
de la salud y bienestar de las familias perrunas, para ello refuerzan el
mensaje con el influencer al Dr. Tomas Borda, conocido por su programa Dr.
Tv.

El Atan Primor fue lanzado en cuatro presentaciones: Filete, Trozos, Sélido
y Ventresca, bajo la denominacién “con el aceite mas Puro y Natural’,
haciendo referencia al Aceite Primor. Sin embargo es posible preguntarse si
la estrategia de posicionamiento de Alicorp, es positiva para el Aceite Primor
ya que al heredar sus atributos a un rubro distinto al que ya se ha posicionado
le puede causar cierto dafio a su imagen, su reputacion o en el peor de los
casos a su posicionamiento.

Empero el marketing tradicional sugiere establecer una linea bien definida
acerca del producto, marca y beneficio diferencial que da una identidad de
producto y la posiciona en los consumidores como Unica en calidad y
beneficio percibido, sin embargo en los ultimos afios muchas de las marcas
conocidas en el mercado por un producto bien definido han visto la
oportunidad de aprovechar su posicionamiento y el valor de marca que
representan y se han arriesgado a exponer su marca en el lanzamiento de
nuevos productos fuera de su rubro tradicional. Sin embargo, es necesario
analizar si dicho apalancamiento y lo que puede causar una transgresion

competitiva a la marca madre. Ya que puede ser lo mas indicado o no para
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garantizar el éxito del nuevo producto o sencillamente se esta dafiando el

valor de la marca que por afios costo construir.

Para sustentar la presente tesis se considera a:

Orellana E. (2015). En su tesis: Gestion y Percepcion de Marcas de las
Universidades de Lima Metropolitana. Respondiendo al problema ¢Cémo
se relacionan los indicadores, recordacion inmediata, dominio de marca,
conocimiento de marca y posicionamiento de marca de la dimension
cognitiva?

Concluye que: las funciones de aprendizaje en la mente del ser humano se
produce en forma de encadenamiento y conexiones que tienen una
secuencia ordenada de: sensacion, atencion, percepcion cognicion-
razonamiento - comprension y memorizacibn que a su vez activan las
motivaciones y las conductas y luego configuran el aprendizaje, por esa
razén es importante que los procesos cognitivos del ser humano tengan
como requisito principal una buena interaccién y coherencia del sistema
cognitivo.

Esto es importante ya que en la formacion del posicionamiento del atdn
Primor se requiera que el consumidor tenga una buena experiencia y lo
relacione de tal manera que genere aprendizaje y lo mas importante que

genere vinculos afectivos positivos entre producto consumidor.

Rivera J. (Marzo 2016), en su tesis: El aroma como recurso clave en la
construccion de marca y generador de experiencia en el punto de venta
Plantea al Neuromarketing Olfativo como nueva herramienta para reforzar el
disefio de estrategias, que busquen el posicionamiento de marcas en el
Peru.

Concluye que: El Neuromarketing sensorial es muy importante dentro de las
estrategias de marketing, ya que destaca el Neuromareting Olfativo como
herramienta importante para establecer vinculos emocionales con el
consumidor porque determind que el sentido del olfato en el consumidor
posibilita la evocacién de sensaciones emotivas que luego se asocian a las
caracteristicas importantes de la marca. Estableci6 ademas que existen
muchas formas de concebir a una marca, entre ellas el aroma que puede ser
usado como diferencial para la recordacion de un producto.
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Esto es importante ya que destaca que se puede posicionar una marca a
través de los sentidos entonces es importante entender que una manera de
posicionar el atiin Primor seria por el sabor que le otorga el aceite Primor, es
posible entonces que se logre una actitud positiva del consumidor hacia el
nuevo producto y lograr el propdésito de la empresa al apalancar su nuevo
producto con el aceite.

En el mercado tan globalizado de hoy en dia las empresas buscan la manera
de expandir sus productos de diversas maneras y utilizando diversas

estrategias. En el libro Los Pilares de Marketing.

Lépez, B., Mas, M., Viscarri, J. (2010): define al Producto, como: “todo
aquello que se ofrece a un mercado para su adquisicion, uso o consumo y

que es capaz de satisfacer las necesidad o deseo” (p.137).

Entonces la concepcion de un producto se basa en el desarrollo de este en
el mercado, es decir, se refiere a la forma como el producto cubre o satisface
las necesidades de los consumidores, en el caso de estudio se analizara de
gué manera los atributos del atin Primor se diferencia del resto de las
conservas y por ello cubrira necesidades y deseos que otros productos no

cubren.
Lopez, B., Mas, M., Viscarri, J. (2010)

“El producto en si mismo es la razon de ser de la empresa” (p.137).
Luego de que un producto goza de una aceptacién en el mercado se
viene desarrollando los conceptos de marca y posicionamiento que
son principios basicos para la fundamentacién de la siguiente tesis.
Pues bien el concepto de marca, en el libro de Branding. Tendencias
y Retos en la comunicacion de marca. Velilla J. (2004). “Es una idea
en la mente de sus audiencias que se genera con una determinada
intencidbn a partir de una estrategia competitiva que desarrolla
asociaciones o encuadres de significados (...) [tu marca es lo que

gente piensa de ti]” (p.24)

Si la concepcion de marca es en si misma lo que la gente piensa de ti,

entonces podremos concluir que la idea de marca es lo que la gente piensa
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del producto, por tanto en el desarrollo del atin primor vemos que
tedricamente es posible afirmar que la marca Primor se vera afectada por la
transgresion competitiva que se vera y definirh mas adelante.

Las marcas son importantes para las empresas ya que generan preferencia
o fidelidades entre los clientes o grupo de interés en forma de compra,

preferencia o eleccién como indican:

Ollé R. y Riu D. (2009): Una marca potente fideliza al cliente, disminuye las
posibilidades de la competencia y genera un valor afladido que define la

cultura empresarial (p.24).

Sin embargo por muy fuerte o impactante que sea la marca en los
consumidores es importante entender que la marca se posiciona y se basa
en el producto y es de vital importancia entender que las marcas como si
pueden cubrir nuevos productos pero siempre tendras que cuidarse de que
el nuevo producto ofrezca la misma calidad que el producto estrella. Es
posible afirmar que existe un riesgo palpable si el nuevo producto no esta a

la altura del producto ya posicionado.

Lépez, B., Mas, M., Viscarri, J. (2010): “Las ideas atractivas se deben
convertir en conceptos del producto. El concepto consiste en una descripcién
detallada de la idea del producto en términos que tengan significado para el
consumidor” (p.156)

Es decir que en la concepcion del atun primor, se debio identificar atributos
que los consumidores valoran en la marca Primor y por esa razon el
desarrollo del atun. Sin embargo es importante establecer que existe una
diferencia entre el concepto, la idea de un producto.

Lépez, B., Mas, M., Viscarri, J. (2010): “La idea, es una idea para un posible
producto que la empresa piensa y puede ofrecer a un mercado, la imagen
del producto es la forma en que los consumidores perciben el producto real”
(p.156)

Establecido algunos principios acerca del producto, marca, idea de un

producto y la imagen. Vemos que tedricamente es posible establecer una
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influencia positiva o negativa en la marca Primor tras el lanzamiento de las
conservas de pescado Primor. Esto significara ahondarse en las estrategias

de posicionamiento que existen hoy en dia.

Al empezar una marca nueva, primero se debe determinar en primer lugar
cuales son los aspectos basicos en los que se van a centrar la estrategias
de marketing.

Jimenes, A. (2008): Define la identidad de marca como algo primordial en el
proceso de formacion ya que se puede decir que la Identidad de marca es la
manera en que una empresa trata de posicionarse asi misma o0 a su
producto, a la vez indica que la Identidad de Marca es entendida como un
conjunto de razgos y caracteristicas estables y duraderas en la marca
(personalidad, valores, creencias, actitudes, opiniones mantenidas, etc.) la
identidad viene a determinar la forma de ser, de pensar y de actuar de la

marca, en definitiva su realidad. (p.25).

Se puede establecer entonces que los pasos para la creacién de una nueva
marca es determinar en el producto mismo el valor agregado que puede
tener para diferenciarse de las demas, es decir, la identidad de marca es el
valor que ofrece el producto mismo como producto, es el beneficio innato
gue ofrece un producto al darse a conocer al mercado, en el caso del atin
primor es lo saludable y nutritivo para que sea aprovechado por las familias
consumidoras. La identidad de marca se forma a través de la personalidad
de marca, valores, creencias disefio etc. La identidad de marca es el valor
propio que ofrece cada marca es decir su autodefinicion, en el caso del atin
primor se autodefine como un producto nutritivo y saludable para las familias
peruanas. Sin embargo en otros textos se define a la identidad de marca
como el valor capital de Marca: que en sintesis seria como lo que el producto

0 marca ofrece al mercado para poder posicionarse de manera efectiva.

Clow, K. y Donal, B. (2010): Definen el valor capital de marca como un
conjunto de caracteristicas propias de la marca. El valor capital de marca es
la percepcion que un bien o servicio, que ostenta es determinado nombre de
marca, es diferente y mejor. El valor de marca genera muchos beneficios.

Como por ejemplo, permite a la empresa elevar sus precios. Otros valor
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significativo seria la mayor participacion de la empresa en el mercado, pero
mucho mas importante seria que el valor capital de marca también influye en
la toma de decisiones de compra. El valor capital de marca es un arma muy
poderosa que puede disuadir a los consumidores de buscar productos mas

baratos, ofertas u otros incentivos para comprar otra marca. (p. 35.)

Como se expreso anteriormente el identidad de marca es la “autodefinicion”
de la marca estableciendo sus valores, sus creencias y su diferncial con el
cual se diferenciara de las demas marcas, en la deficinicién de Valor Capital,
se refuerza al concepto de Identidad de Marca, ya que ademas de brindar
su autodefinicién explica como esto ayuda a los productos se beneficien del
posicionamiento ya logrado por la marca, es decir en el caso del atun Primor
se beneficiaria de los atributos que hereda del acite Primor, ya sea con mayor
participacion en el mercado o entrar al mercado con precio superior si es que
fuese un producto totalmente nuevo, ademas establece establece
“favoritismo” ya que como se explicara mas adelante la marca ya posiciona
crea vinculos emocionales con el consumidor y esto le da una percepcion de
calidad que ayudard al producto nuevo (atun Primor), para ser aceptado mas
rapidamente porque es producto de marca confiable para el consumidor.

Del mismo modo en el libro Los Pilares del marketing. Lopez, B., Mas, M. y
Viscarri, J., (2010): Definen a la identidad de marca o valor de marca como
el afiadido al producto y establece que si el nombre es mas conocido, la
calidad percibida es mayor. Esto es tan importante tanto como un precio que
se fije al producto. El valor de Marca Define como el valor afiadido del
nombre que es el mercado reconoce y recompensa con cuotas de mercado
mayores, mientras que los consumidores y/o distribuidores pueden ver el
valor de marca como un activo financiero y como un conjunto de

asociaciones favorables y de comportamiento. (p.147)

En otras palabras la Identidad o valor Capital de la marca es propia de la
marca y es la base sobre cual la empresa basara toda su estrategia de
marketing con vista al mercado, es decir, lo que el producto quiere dar a
conocer a su consumidor o al mercado para diferenciarse de los demas
productos. En el caso del andlisis seria la identidad de la marca primor, en

gué sentido esta se muestra a la sociedad, representa la calidad y otros
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atributos con que la marca se presenta y trata de diferenciarse de los demas
productos sin embargo, existe otro concepto con el cual los consumidores
responden a esta ldentidad de marca y se llama Imagen de marca, que no

es mas que la forma o manera en que los productos son percibidos.
En el libro Direccion de Productos y marcas, la experta:

Jimenes, A., (2004): Define a la Imagen de marca como un concepto ligado
al concepto de la identidad de marca ya que esta es lo que las empresas
ofrece a su mercado sin embargo no sélo es importante crear una identidad
de marca clara y sélida, sino que también es fundamental trasmitir esa
identidad y transformarla en una imagen de marca real en la mente de los
consumidores, la cual se corresponda con las caracteristicas establecidas

en esa identidad. (p.38).

Dicho de otra manera la imagen de marca es lo que los consumidores captan
de la identidad de marca, en el caso del atun Primor, la identidad de marca
es lo nutritivo y saludable, sin embargo no se sabe que es lo que el
consumidor piensa del producto, por ello es importante establecer o
comparar lo que la identidad de marca ofrece y lo que imagen de marca
establece, es decir, la imagen de marca es la respuesta del mercado hacia

la identidad de marca.
Jimenes, A., (2004)

“El conjunto de representaciones mentales, tanto afectivas como
racionales, que un individuo o grupo de individuos asocian a una
marca concreta de un producto dado; representacion que es el
resultado de las experiencias, creencias, actitudes, sentimientos e
informaciones que dicho grupo de individuos asocia a la marca en
cuestion ...[el modo en que la marca es percibida por los
consumidores]...[la imagen refleja las percepciones actuales que
tiene el consumidor sobre la marca...la manera en que el publico

percibe a la empresa o a sus productos]” (p.38)

De lo citado se puede afirmar entonces que la imagen de marca es la

respuesta del mercado hacia el producto estableciendo aceptacién o
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rechazo a los valores del producto, y establece una idea del producto
tomando como base la identidad de marca del producto, en el caso del atin
primor, son las conclusiones que hacen los consumidores tomando en
consideracion, si es nutritivo y saludable, ademas de ser un producto de

calidad al igual que el aceite.

Dicho de otra manera la experta explica que la imagen de marca es lo que
los consumidores piensan del producto o de la marca. Esta definicion refleja
las percepciones actuales que tiene el consumidor acerca de la marca. En el
caso del atun seria la primera impresion que tienen los consumidores acerca
del producto, después de ver la publicidad en los diferentes medios y
relacionando lo ofrecido (la identidad de marca o valor de marca) con lo
obtenido, es decir, la imagen del atan primor seria la idea que tienen los
consumidores luego de hacer una comparacion entre lo que ofrece la

publicidad y lo que realmente obtuvieron al consumir el producto.

Entonces diremos que la imagen de marca y la identidad de marca guardan
relacion ya que uno es lo que es el producto y el otro la percepcion de los

gue consumidores piensan (actualemente) del producto.
Jimenes, A., (2004).

“En cuanto a la relacion entre la imagen y la identidad, pese a que
ambos son conceptos complementarios, es posible detectar serias
diferencias entre los mismos. Asi, [mientras que la imagen de
marca refleja las percepciones actuales, la identidad es la
aspiracion], y refleja las percepciones que deberan desarrollarse y

reforzarse para que ésta perdure” (p.70)

El atan primor al ser un nuevo producto ya es percibido por los consumidores
y estos ya tendran una primera impresion del atan, es decir, existe ahora una
Imagen de marca pero a la vez se espera que se desarrolle hasta alcazar
una ldentidad de marca solida y posicionada. Sin embargo como se explico
anteriormente el atln primor viene apalancado con ciertos atributos del

aceite primor.
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Clow, K. y Donal, B. (2010). “un atributo es un rasgo o caracteristica del

producto que lo distingue de otros productos”. (p. 46.).

A lo largo del tiempo es logico pensar que el atun desarrolla una
personalidad de marca diferente ya que son productos distintos y que en
cierta medida la Identidad de marca o valor capital de marca sera afectado
o en el peor de los casos El posicionamiento de la marca Primor podria ser

afectado.

En la actualidad se establece que existen varias formas de competir en un
mercado tan cerrado, cuyos atributos de diferenciacion casi nulos y las
empresas se ven en la necesidad de transgredir su linea de producto para
poder ganar mercados y expandir su abanico de productos y establecer una

marca fuerte poderosa y convincente.

Lépez, B., Mas, M., Viscarri, J. (2010), define a LA LINEA DE PRODUCTO

como.

“La linea de producto engloba todas las referencias individuales
relacionadas en términos de satisfaccion de unas necesidades
particulares que se utilizan conjuntamente, que poseen
caracteristicas, técnicas y fisicas comunes, que se venden a los
mismos grupos de clientes y/o a través de los mismos canales de

distribucion, o bien, dentro de los mismos rasgos de precios” (p. 140)

Establecido lo que es la liena de Producto, estyablecemos que la marca
Primor tiene una linea de producto bien definida que es la liena de aceites,
mas no la liena de conservas de pescado. Sin embargo acude a los atibutos
de la marca Primor para impulsar el posicionamiento del atin. Esto dista
mucho de las estrategias conocidas en el posicionamiento de marca, ya que
no se trata de una estrategia de marca Praguas o de segundas marcas, sino
mas bien de una estrategia novedosa que se le atribuye el nombre de
Transgresion competitiva, pero que otros téoricos indican que tambipen

puede llamarse una estrategia de Apalancamiento de marca.

La competencia hoy en dia a impulsado a las empresas a desarrollar su

gama de productos y se valen de diversas estrategias de posicionamiento ya
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sea como el posicionamiento de Segundas Marcas. Que en el libro los

Pilares del marketing

Lopez, B., Machuca, M. y Viscarri, J. (2008) definen, como: Las segundas
marcas es una tipologia de marca que se utiliza en empresas grandes con
marcas consolidadas con un posicionamiento concreto se da cuando la
empresa se decide ampliar el mercado a un segmento diferente al que tiene,
las empresas crea una marca diferente para ese nuevo nicho de mercado
gue debe atender. Por ejemplo, la marca de relojes Omega ofrece otros

relojes de mejor precio, con la marca (p.143).

Este caso permite perfilar la presente investigacion ya que el atin Primor se
lanza al mercado, presentandose como un producto que hereda “lo mejor”
de un producto lider como lo es el Aceite Primor, es decir, utiliza otro tipo de
posicionamiento. Al que Fernando Zevallos llama “Transcategorizacion
competitiva”, y lo ejemplifica con el caso de las Conservas de la pechuga de
pollo, lista para comer o como se recuerda “El atun de Pollo”, el experto
indica que San Fernando utiliza el posicionamiento de las conservas de
pescado para impulsar el posicionamiento de las conservas de pechuga de

pollo. En el libro Peruvian Marketing: Practica vs tedrica.

MERCADEANDO S.A. (2014), lo define como: San Fernando se apoya en el
posicionamiento ganado por las conservas de pescado en la mente de las
amas de casa para fijar una ubicacion referencial, es decir, para posicionar
con mayor prontitud la nueva categoria desarrollada, se compara
directamente con esta categoria que ya esta en la mente del mercado y juega
con ello, generando familiaridad y evitando rechazo o demora en adopcién
por desconocimiento que es tan propio y vasto segmentos del mercado. Y
en los que constituye una apuesta clarisima por una tras categorizaciéon
competitiva y quitarle mercado a una categoria que no es la suya la
publicidad respecto a formas de consumo del nuevo producto colisiona
directamente con las formas tradicionales de consumo de las conservas de

pescado. (p. 55).

Este seria una innovadora propuesta de estrategia de Posicionamiento sin
embargo existe bases tedricas que explican el lanzamiento del Atun primor

COmo una estrategia de posicionamiento usando puntos de apalancamiento.
20



En el libro Publicidad, promocién y comunicacién integral en marketing los
expertos Clow, K. y Donal, B. (2010). “Un punto de apalancamiento se disefia
para llevar al consumidor de entender los beneficios del producto a
relacionarlos con los valores personales”. (p.151.).

Es decir, un buen punto de apalancamiento toma los atributos mas
resaltantes con los que el consumidor diferencia a un producto y lo refleja en
otro. En el caso del atun primor se ve reforzada por el posicionamiento del
aceite Primor. Para construir un buen punto de apalancamiento:

Los expertos Clow, K. y Donal, B. (2010). Establece que se debe trazar una
ruta que conecta el beneficio del producto con el sistema de valores del
posible comprador, en el caso del atin Primor toma el atributo de saludable
del aceite lo refleja como valor del producto.(p 151.).

En lineas textuales Clow, K. y Donal, B. (2010). “el nivel inicial de
coincidencia da inicio al proceso de exponer a los consumidores a los
beneficios del producto.... En ese momento, el beneficio se ha relacionado,
en efecto, en efecto con un valor personal.” (p 151.).

Es decir, aprovechar los vinculos emocionales del producto y reflejarlos en
otro para impulsar su posicionamiento lo mas pronto posible.

Teoricamente un punto de apalancamiento es utilizado por las marcas para
impulsar un producto con los consumidores de manera personal, es decir
coge atributos de una marca que ya se ha vinculandolo emocionalmente con
los consumidores y lo colocan al nuevo producto como si los valores que
ofrece el nuevo producto fuese igual al del producto madre, dicho de otra
manera, utiliza el valor personal (el valor diferencial) que el consumidor le
da a la marca madre para impulsar y posicionar mas rapido al nuevo
producto. Esto deja abierto a la posibilidad de que el departamento de
marketing de Alicorp impulsa el lanzamiento del Atin Primor basandose en
gue los atributos del producto Aceite Primor eran de gran ayuda para brindar
un “Beneficio Diferencial” relevante al posicionamiento del Atun Primor en
relacion a otros atunes. Entonces se trataria de un producto, (en este caso
el atin) que hereda valores, identidad, calidad, etc. Del aceite. Siendo estos
dos productos distintos en sus lineas competitivas encajaria entonces en la

definicion de Trascategorizacion competitiva.
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Sin embargo si nos enfocamos en los principios tradicionales de marketing
existen otras estrategias como la extension de marca, que dicen que una
marca puede cubrir a productos totalmente diferentes (destinados a
diferentes nichos mercado) pero bajo la misma marca. Como se expresa el

libro, los Pilares del marketing

Lopez, B., Machuca, M. y Viscarri, J., (2008) quienes definen a la extension
de marca como: “Las empresas usan cada vez mas nombres de marcas

establecidas para lanzar productos de categorias nuevas” (p.143).

De donde rescatamos el caso de las de la marca Gillette, cuyo nombre es
utilizado, no sélo para las maquinillas de afeitar, sino para todo producto que

puede utilizar un hombre para su aseo. Sin embargo;

Lopez, B., Machuca, M. y Viscarri, J., (2008), hacen hincapié también que el
concepto de extension de la marca puede ser el caso que una empresa con
productos relacionados con el ya existente como por ejemplo una marca de
ropa deportiva que se dedica a fabricar también raquetas de tenis con el
mismo nombre ademas afiaden el caso que pueden no existir puntos en
comun entre los productos, que ejemplifican con el caso de la marca
Yamaha, una marca muy conocida por vender motocicletas también vende

pianos con el mismo nombre.(p145).

Pero se resalta que en todo lo mencionado de estrategias de
posicionamiento de marca los autores consultados no mencionan al uso de
la Identidad de Marca o atributos de un producto ya posicionado como
apalancamiento de un nuevo producto fuera de su linea competitiva. Sino

solo apela a la calidad que los consumidores perciben de la marca.

Enmarcado el enfoque de estudio del problema se establece que el tema a
tratar en la presente tesis se enfoca en las estrategias de Posicionamiento
gue el pais se usa para lograr mayor ventaja en relacion a otras marcas. En
el caso Gloria por ejemplo se ha visto que de cierta manera la leche Pura
Vida trajo consecuencias negativas a la marca Gloria ya que hasta el
momento tiene problemas legales y posiblemente mas adelante se
elaboraran estudios acerca del impacto a nivel publicitario y economico de la

empresa. Entonces introducir al mercado un producto nuevo valiéndose del

22



posicionamiento genere dafios a la marca madre, es el caso que en la
presente tesis se explicara. Para ello entendamos las bases teoricas que
problema a investigar. Si existe la posibilidad de que la Transcategorizacién
competitiva que se realiza a favor del atin primor influya de manera negativa
0 positiva al Posicionamiento de la marca Primor en las amas de casa de 30

a 35 aros en el mercado UNICACHI, de Pro, Comas.
Pero ¢, Qué es posicionamiento?

Segun el libro Publicidad, Promocion y Comunicacion Integral en marketing
los expertos. Clow, K. y Donal, B. (2010): Es el [proceso de crear una
percepcion en la mente del consumidor] sobre la naturaleza de una empresa
y sus productos en relaciéon con sus competidores. El posicionamiento crea
variables como calidad de producto, precios, método de distribucion, el
empaque, la imagen y otros factores. El Posicionamiento se crea por
variables como la calidad de los productos, los precios, los métodos de
distribucién, el empaque, LA IMAGEN Yy otros factores, El posicionamiento
de un producto se basa en dos elementos: la situacion del producto y como
perciben el producto los consumidores...La comunicacion de marketing debe
reforzar lo que los consumidores ya creen acerca del producto y su marca o
modificar las opiniones de los consumidores hacia una posicion mas
deseabile... el objetivo del posicionamiento es encontrar un nicho en la mente

del consumidor que el producto pueda ocupar (p. 45.).

El resumen el posicionamiento es un proceso que usa distintas dimensiones
entre ellos a la imagen de marca,la identidad de marca, la promesa
publicitaria, la marca, la publicidad, etc. de un producto para establecer una
idea fija del producto en la mente de los consumidores. Esta idea no se da
de la noche a la mafiana sino que requiere de un trabajo que va de la mano
entre la identidad de marca y la imagen de marca para concretar un
posicionamiento. Es decir, cada consumidor tendra una imagen diferente del
atun en relacion a otro consumidor, entonces establecer un posicionamiento
es encontrar un punto en comun entre lo que ofrece el producto y lo que los
consumidores piensasn acerca del producto, estableciendo vinculos

emocionales ya sea de la merca o del producto con el consumidor.
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Jimenes y A., (2004). Define al posicionamiento como: El posicionamiento
de una marca significa enfatizar las caracteristicas distintivas que la hacen
diferente de sus competidoras y la hacen atractiva para el publico. Posicionar
consiste en relacionar una marca con un conjunto de expectativas del
consumidor, necesidades y deseo...[Pero el posicionamiento no se refiere al
producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o
personas a las que se quiere influir]; o sea, cobmo se ubica el producto en la
mente de ellos...Se trata, pues, de una concepcién del posicionamiento
perceptual, basado en la concepcidon mental que tienen los consumidores de

determinada marca. (p.25).

Velilla J. (2004): Posicionamiento significa ocupar un espacio en la mente de
las audiencias mediante un concepto que resulte relevante, sencillo de
explicar. En sintesis, posicionar una marca en la mente de las personas pasa
por un proceso de elegir un espacio mental, de modo que no es otra cosa
que definir y determinar una idea y hacerla crecer con un significado

poderoso propio y notorio (p.26)

Esta definicion nos deja en claro que el posicionamiento no so6lo es un
proceso de unir diversos cnceptos y fijarlos en la mente del consumidor sino
gue ademas nos brinda mayores alcances para afirmar que una vez logrado
un posicionamiento de una marca en los consumidores, estos ya saben de
antemano lo que van a recibir al comprar o consumir un producto de marca.
Dicho todo esto y regresando al problema de la investigacion se establece
teGricamente que existe una relacion entre la Imagen de marca del Atln
Primor con el Posicionamiento del aceite Primor, ya que uno utiliza los
valores del otro para posicionarse mas rapido en el mercado de conservas
de pescado. Entonces preciso deifnir el proceso de la construccion de
marcas utiliza el atin para poder comunicar su identidad de marca al ercado
a este proceso se le conoce como Branding, segun el libro Branding.
Tendencias y retos en la Comunicaciéon de marca.

Como se ve la importancia del posicionamiento es un principio fundamental

de una marca. Ya que posee un caracter estratégico y tactico u operativo
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En su Libro Direccién de productos y Marcas. Jimenez A, Garcia H.,
Gazquez J., Gomez M., Romero C., Mondéjar J., Sanchez M., Zapico L.
(2010): El posicionamiento tiene dos caracteres de sentido estratégico y
tactico u operativo. En el primero el posicionamiento donde y como se
compite y en lo segundo implica la actuacion sobre el mercado que permita

materializar la posicion estratégica. (p.87)

La estrategia de posicionamiento implica tres tareas basicas que: Jimenez
A, Garcia H., Gazquez J., Gbmez M., Romero C., Mondéjar J., Sanchez M.,
Zapico L. (2010).

Lo establecen en primer lugar como: Segmentacion de mercado, aca se
establece donde y como competir, se establece la diversidad de mercado,
se identifica los segmentos que explica la compra del producto y la eleccion
entre las marcas. En segundo lugar colocan a la Seleccién del mercado
Objetivo, donde se elige el mercado donde competir (target marketing) y
establecer cual es la ventaja diferencial que se va a ofrecer al cliente. Y como
altimo punto se tiene la ventaja comparativa, esta es la ventaja determinante
gue tiene el producto sobre sus competidores, se establece un analisis de

los competidores y cdmo se destaca entre ellos. (p.87)

Jimenez A, Garcia H., Gazquez J., Gbmez M., Romero C., Mondéjar J.,
Sanchez M., Zapico L. (2010). establecen ademas que el posicionamiento
no so6lo se mide a nivel estratégico sino que también operativo o tactico

también en tres etapas bien definidas.

En primer lugar: se selecciona a qué categoria de producto debe asociarse
y compararse la marca, se establece una linea de competencia. En segundo
lugar se indica la cudl es la diferencia esencial de la marca y la reason why
en comparacion con otros productos y marcas de la misma categoria. Y por
altimo se comunica la definicion y lo que representa la marca. A la hora de
analizar los competidores, conviene recordar que existen varios niveles de

competencia. (p.87)

Entonces es posible medir el posicionamiento de un producto y/o marca y
establecer caracteristicas o atributos que los distingan de los demas

productos.
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Velilla J., (2010): Define al branding como una técnica de marketing dirigida
para aumentar las ventas. Explicando que la publicidad tiene un
protagonismo importante para generar la notoriedad de marca mas no su
personalidad. Se basa en una promesa basica que debe formularse
brevemente y concisa en piezas audiovisuales de treinta segundos o en
cualquier espacio publicitario. Los mensajes debian integrar los beneficios y

la denominada reason why. (p. 55).

En esta definicion la idea de Branding, es establecer en primer lugar una
razén por la cual los consumidores comprarian un determinado producto,
establecerla de manera clara, precisa y difundirla en los diferentes medios

de comunicacion.

Fernandez, S., Avello, M., Gavilan, D., y Blasco, F. (2014):

Define al Branding como el concepto que engloba la creacion de las
estructuras mentales que permiten consumidor organizar su conocimiento
con respecto a un determinado producto. Al hacer esto, el publico objetivo
es capaz de hacerse una idea mas clara en la toma de decisiones con

respecto a dicho producto. (p.35)

Lo indicado por los expertos citados anteriormente el Branding resulta siendo
el punto de apoyo del posicionamiento ya que en primer lugar el Branding
ayuda al publico objetivo a organizar su conocimiento en relacién a un
determinado producto pero que utiliza una promesa basica que plasma en
una idea y lo difunde en los medios de comunicacion en el caso de estudio
el Branding del atun Primor el Slogan “con el aceite mas puro y natural’.
Entonces de la definicibn se puede afirmar que en la construccién del
Branding y por consiguiente la imagen del atun se utiliza la identidad de

marca del aceite como soporte para que el atin se posicione mas rapido.

Al existir una conexion directa entre el Atun y el Aceite Primor entendamos
el concepto de Slogan, en el libro Instrumentos de marketing. Decisiones
sobre producto, precio, distribucion, Comunicacion y Marketing directo de
Baena V., (2015), define al Slogan como: “Como una formula breve y original
utilizada para publicidad, propaganda politica, etc. En otras palabras, el

eslogan es a la publicidad como el aria a la épera: corto y memorable;
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profundo y brillante; simple y unico; impactante, perdurable, creible y

relevante” (p.29)

Si el slogan es el “caballito de batalla” del atin entonces existe una relacion
desde la concepcion del atin como heredero de lo mejor del aceite Primor.
Es entonces como se espera el atun primor tendrd que desarrollarse
apoyado sobre los atributos del aceite cabe pensar que en primera instancia
tendra buena aceptacion como indica el libro Los Pilares del marketing de

los expertos:

Lopez, B., Machuca, M. y Viscarri, (2008) “Si la imagen de marca es buena
y existe una buena percepcion de la misma por los consumidores, todo
nuevo producto que se lance al mercado tendra una ventaja competitiva en

relacion a otros productos de similares caracteristicas. (p.148)

De todo lo expuesto anteriormente vemos que el atin primor a medida que
su identidad de marca va cobrando valor en los consumidores se va
posicionando y creando su propia personalidad de marca, una muy distinta
a la que hereda del aceite Primor por tanto si es que esta personalidad de
marca tiene éxito o fracaso en el mercado tendra un impacto ya sea positivo
0 negativo en el Aceite Primor ya sea: su reputacion, que se entiende
tedricamente como el prestigio o estima que se tiene de la marca, dicho en
otras palabras o lo que es peor en su posicionamiento. Segun el libro
Reputacion y fundaciones: Claves para su transparencia en el siglo XXI

Pursals, C., (2014): La Reputacion de Marca es la opinion en que se tiene a
alguien o algo asi como el prestigio o estima en que son tenidos alguien o
algo. Ademas sefiala que son las acciones que para que la reputacion le

otorgue a la empresa un valor afiadido. (p.24)

En otras palabras si el atiun Primor se posiciona de manera positiva 0
negativa en los consumidores, estos tendran una opinion acerca de la marca
Primor se buena o mala se entiende que la preferencia que las amas de casa

le tiene al aceite primor se vera afectada.

En términos tedricos el slogan y reputacion se ven relacionados ya que la

construccion del Branding del atun Primor afecta la reputacion que el Aceite
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Primor ya que como el aceite impulsa al primero los consumidores en teoria
tendrian una imagen global de ambos productos y de tal manera que si el
atan no se posiciona como debiese afectaria a la reputacion del aceite ya
como es garante del atin se ve ciertamente afectada es decir en términos
mas profundos afectaria en primer lugar la opinion de la marca primor y si no
se vigila con cuidado el aceite enfrentaria problemas mas profundos como

dafio a posicionamiento.

Sin embargo en el lanzamiento del atan primor tiene también se plasma
dimensiones como la promesa publicitaria. Que en el libro de Promocion y

Comunicacion Integral en marketing,

Clow, K. y Donal, B. (2010). Definen como: El tema del mensaje es un
resumen de las ideas principales que la publicidad debe transmitir. Es en si
la promesa que el anunciante desea usar para persuadir a los consumidores.
Por ello la promesa debe describir el principal beneficio del bien o servicio
gue se ofrece a los consumidores ya sea apelando a procesos racionales o

emocionales (p.137)

Si bien es cierto que el slogan es el punto de partida del Atan primor, este es
un producto diferente al aceite primor por tanto tiene el mercado de
conservas de pescado un promesa que va dirigida a ese sector como por
ejemplo lo nutritivo del pescado. El andlisis en este punto es muy fino ya que
el atin Primor hereda en sus promesa publicitaria atributos de
posicionamiento del aceite, pero hay que tener en cuenta que son productos
distintos y que la empresa Alicorp consideré que los atributos del aceite
sirven también para el mercado de conservas de pescado por tanto
entendemos que el consumidor ya cuenta con vinculos emocionales con el

aceite primor que el atin primor trata de explotar a lo maximo posible.
En el libro Branding Tendencias y retos en la Comunicacion de marca

Velilla J., (2010): Define que los vinculos emocionales se basan en tres
ideas. La primera que los consumidores no hacen caso a la mayoria de la
publicidad, en la segunda idea plantea que los recursos racionales pasan
inadvertidos a menos que exista una causa racional como las promociones

de un determinado producto, eso implicaria la voluntad del consumidor
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apelando a su lado racional, sin embargo en la tercera forma es la publicidad
emocional ya que esta crea apego y desarrolla un vinculo Unico entre
consumidor y marca, es decir, la publicidad emocional es la clave de la
lealtad a la marca. (p.165).

En la construccion de la imagen del atan se utilizdé al aceite Primor como
parte esencial de la construccion de la imagen del atun que se refleja con su
slogan, apelando a la calidad del aceite como soporte y garante del atdn, es
decir, se buscé recordar el valor emocional de la marca Primor y plasmarla
en el atin esperando que sea rapidamente acogida por los consumidores,
sin embargo el atun primor e ve obligado a resaltar otros beneficios como el
‘omega 3” para diferenciarse de las conservas de pescado presentes en el
mercado peruano. Esto indica que aunque la promesa publicitaria del atin
se base en el vinculo emocional de Aceite Consumidor a lo largo del tiempo,
el atin se desarrollara teniendo su propia personalidad y en ese sentido se
tendria que especificar cuanto cambio la imagen del aceite en relacion a la
actual. En definicion Saavedra, S. y Torres, (2004): “La personalidad, el
espiritu y la emanacion son caracteristicas Inherentes a todas las grandes
marcas. Sin embargo, el concepto de personalidad de marca es algo

relativamente Reciente en la literatura académica” (p.35).
Segun el libro Comportamiento del Consumidor

Leon, Schiffman y Lazar. (2005): La personalidad o personificacion de un
producto a menudo atribuye un genero determineado a la marca o al
producto en cuestion... La asignacién de un género como parte de la
descripcion de la personalidad del producto es altamente consistente con la
realidad del mercado, donde los productos y servicios, en general, son
visualizados por los consumidores como entidades provistas de género.
(p.139)

La personalidad de marca es entonces la vinculacién de tipo humano que da
el consumidor al producto, es decir, dentro del marco de estudio las amas de
casa le daran un atributo al atin Primo ya sea como un producto saludable,
dentro del punto de vista humano, la misma publicidad del atan primor

refuerza su comunicacién presentando al Dr. Tomas Borda, el “Dr. TV para
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reforzar que es un producto saludable y de beneficio para la familia por ello,
eentendemos entonces que la personalidad de marca del atin a medida que
se va desarrollando en el mercado de conservas se volvera algo original
inherente al atiin Primor mismo que se diferenciara del aceite primor, al igual
gue un hijo se diferencia de su padre y se desarrolla con una personalidad

diferente a pesar de que tiene los mismos atributos.

Sin embargo es importante mencionar un atributo mas que tacitamente actia
en la decision de compra de los consumidores como es la calidad del

producto.

Segun: Baena Garcia, Verbnica ((2015). Instrumentos de marketing.
Decisiones sobre producto, precio, distribucion, comunicacién y marketing

directo

‘la calidad del producto puede ser definida como la capacidad de un
producto para conseguir resultados acordes con su funcién. Este
concepto incluye la durabilidad global del producto, la confianza, la
precision, asi como la facilidad de su uso y reparaciones. En relaciéon a
las caracteristicas del producto, es preciso sefalar que son una
herramienta competitiva para diferenciar los productos de la empresa de

los productos de los competidores.” (p.23)

Podemos entonces precisar que un producto nuevo que se lanza al mercado
en base a la calidad de otro, tiene la expectativa de ser valorado por
consumidor con un producto que le brinda confianza que el producto ya
posicionado. Es decir, que el Atun Primor tiene una base teorica bien definida
gue le servira de soporte para tener éxito en el mercado de conservas de

pescado ya que se Apalanca del posicionamiento del Aceite primor.

En la sociedad actual que vive bombardeada por diversos productos y
diversos mensajes publicitario es necesario establecer un correcto uso de
las diversas teorias de la comunicacion para poder explicar el impacto que
causa los diferentes tipos de comunicacion en la masa o sociedad y tratar de
predecir un posible resultado de las diversas actividades de las empresas,

productos y como seran aceptas dentro de una determinada sociedad.
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En la teoria del Desarrollo de la Relacion — Teoria de la Penetracion Social:
Fernandez (2009): La Penetracion Social, es un concepto que alude a un
tipo de relacion afectiva en la cual establecen una comunicacion mas intima,
dicha intimidad va més alla del aspecto fisico y abarca tanto lo emocional y
lo intelectual a medida que una pareja comparte actividades. En el proceso
de penetracion social, por lo tanto incluye necesariamente comportamientos
verbales (palabras), comportamientos no verbales como la sonrisa o la
postura corporal, y comportamientos respecto al entorno como la distancia
entre se comunican y la relacion que ambos tienen con los objetos fisicos

presentes en el entorno. (p.36)

La propuesta de mercado del aceite Primor establece una relacién innata
entre desde el nacimiento del atin con la marca Primor, es decir. Existe de
antemano una relacion entre la marca Primor y el consumidor que el atin
trata de aprovechar para posicionarse de manera rapida y eficaz.
Entendiendo por supuesto que el atin aprovecha los vinculos emocionales

entre la marca primor y el consumidor fiel.

También menciona Fernandez (2009): Establece que existe variedad de
relaciones interpersonales en cuanto a la penetracion social, desde la
relacién marido, esposa, empleado — jefe o0 médico paciente. Entonces se
puede decir que las relaciones “"comprenden diversos niveles de intimidad,
de intercambio o grado de penetracion social. Se hace hincapié que las
relaciones siguen cierto tipo de trayectoria particular o camino hacia la
cercania, organizadas de alguna manera y con desarrollo predecible. (p.36)

En el presente caso de estudio se establece varios tipos de relaciones. La
primera que se da entre la marca Primor y sus consumidores y la otra es la
relacion intima de Atan y la marca Primor, ya que el atin nace como heredero
de la marca Primor, como un hijo que hereda lo mejor de sus padres asé de
esa manera es concebida el producto de conservas de pescado para
aprovechar los vinculos emocionales entre la marca primor y los

consumidores.

Mientras tanto en la Teoria de Intercambio se establece que la comunicacion

gue sirven como pilar para esta investigacion se encuentra Teoria de
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Intercambio, en el libro de Teorias de la comunicacion.

Ferndndez (2009): En esta teoria se asume que las personas tratan
anticiparse a los resultados de las interacciones antes que sucedan,
asimismo, intentan calcular con precisibn el costo beneficio de las
interacciones, y por lo tanto son capaces de decidir sus acciones que les
proveeran el mejor resultado. Este proceso de decision es el centro de su
estudio. Durante los intercambios sociales, las personas buscan maximizar
Sus ganancias y minimizar sus costos. La perspectiva del intercambio social
asegura que las personas calculan el valor total de una relacion restando los
costos a las recompensas que ofrece. En la teoria de intercambio social se
asevera que los costos restan puntos a la relaciébn, mientras que las

recompensas suman puntos, entendiendo por éstas “al placer’, la
satisfaccion y las gratificaciones que las personas disfrutan” por costos, “a
cualquier factor que opere por inhibir o impedir la realizaciéon de secuencia

conducta (p.41)

Se establece que las relaciones de que las personas estableces es de
acuerdo a los beneficios que logran obtener, es decir, en el caso de la
presente tesis el atun primor sera aceptado de acuerdo a los beneficios que
se obtiene al consumir este producto, pues segun esta teoria es importante
gue los consumidores obtengan ganancias o beneficios. Siguiendo la teoria,
Fernandez (2009): establece que las relaciones positivas son aquellas en el
gue las personas reciben mayores beneficios en relacion al costo, mientras
gue las relaciones negativas genera que hasta que se termine de por
finalizado la relacién con el producto si es que las personas reciben menor
beneficio que el costo. Las relaciones positivas son aquellas donde las

recompensas son mayores costos. (p.42)

La propuesta de la marca Primor es llevar el beneficio de “salud” y “bienestar
de la familia” y extenderlo al producto de las conservas de pescado, es decir,
se intenta que el consumidor del atin primor tenga como consecuencia una
experiencia positiva al consumir la conserva ya sea como, sabor, cuidado de
la salud y nutricion, es entonces que se lograra establecer una relacién
positiva entre el atin Primor y el consumidor. De lo contrario y recordando

gue el Atan Primor viene soportado por valores de la marca Primor, crearia
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no sélo una mala experiencia Atin — Consumidor sino también Aceite
Consumidor. Es por la gran importancia de la teoria de establecer y definir

bien el costo y beneficio.

La preocupacion de los mercadologos y de los publicitas por tener existo en
las diversas campafas que o en los lanzamientos de nuevos productos para
satisfacer a un mercado que ya de por si esta saturado es una constante
guerra que ha venido generando en diversas ideas acerca del manejo de
principios fundamentales como el posicionamiento, el valor de marca y el
mensaje publicitarios es por esta razén que surge la necesidad de
preguntarse si es correcta la manera de innovar en el mercado y trasgredir
0 apalancar a un producto nuevo con un producto ya conocido. Es importante
conocer los limites acerca de hasta qué punto se debe manipular la marca
para no dafar el valor que percibe los consumidores acerca del beneficio
recibido. Es por eso la importancia que se da a la siguiente tesis para ver si
es posible o no “utilizar todas las armas” para conquistar nuevos territorios y
es preferible ser cautos y lanzar una nueva linea de productos empezando
desde cero para conseguir un nuevo posicionamiento y un nuevo valor de

marca.

Es relevante porque ayudara a las nuevas marcas y negocios a realizar una
trampa en el posicionamiento de sus marcas y utilizarlas como estrategias,
puesto que, el presente estudio ayudara a diversificar la cartera de productos
y esto es fundamental para ser competitivos en los nuevos mercados.

El presente estudio pretende explicar las nuevas estratégicas de marketing
gue se dan en el mercado peruano tomando principios basicos del marketing.

FORMULACION DEL PROBLEMA:
PROBLEMA GENERAL
¢ De qué manera influye la TRANSCATEGORIZACION del atiin en el
posicionamiento de la marca Primor en las amas de casa de 25 a 35
afos, en el mercado de UNICACHI, 20177
PROBLEMAS ESPECIFICOS
1. ¢De qué manera influye El Slogan del atun Primor en La Calidad

de la Marca Primor para las amas de casa que visitan en el

mercado de UNICACHI de Comas?
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2. ¢De qué manera influye la Promesa Publicitaria del atan Primor
en el Valor Emocional de la marca Primor para las amas de casa
que visitan en el mercado de UNICACHI de Comas?

3. ¢De qué manera influye La Personalidad del atin Primor en la
Identidad de Marca de la Marca Primor para las amas de que
visitan en el mercado de UNICACHI de Comas?

OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL
Determinar de qué manera TRANSCATEGORIZACION del atln
en el posicionamiento de la marca Primor en las amas de casa
de 25 a 35 afios, en el mercado de UNICACHI, 2017.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Determinar de qué manera el Slogan del atiin Primor influye en La
Calidad de la Marca Primor en las amas de casa de 30 a 35 afios
que visitan en el mercado de UNICACHI de Comas, 2017.

2. Determinar de qué manera La Promesa Publicitaria del atin
Primor influye en El valor Emocional de la Marca Primor en las
amas de casa de 30 a 35 afios que visitan en el mercado de
UNICACHI de Comas, 2017.

3. Determinar de qué manera la Personalidad del atin Primor influye
en La Imagen de la Marca Primor en las amas de casa de 30 a 35
afios que visitan en el mercado de UNICACHI de Comas, 2017.

HIPOTESIS

HIPOTESIS GENERAL

“Existe una influencia de la TRANSCATEGORIZACION del atiin en el

posicionamiento de la marca Primor en las amas de casa de 25 a 35

afos, en el mercado de UNICACHI, 2017”.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

H1: “El Slogan del atin Primor influye en la Calidad de la marca

Primor”

H2: “La Promesa Publicitaria del atun Primor influye en el valor

emocional de la Marca Primor.”

H3: “La Personalidad del atin Primor influye la Imagen de la Marca

Primor”
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METODO
DISENO DE INVESTIGACION

ENFOQUE:

La presente tesis es de caracter cuantitativo ya que utiliza la
recoleccion de datos y el andlisis de datos para contestar preguntas de
investigacion y probar hipotesis establecidas previamente ademas de
establecer patrones de comportamiento de una poblacion. Se utilizara
el analisis estadistico y pretende realizar resultados de sus estudios
mediante conclusiones respecto a las hipétesis.

TIPO:

El tipo de nivel sera aplicada ya que se hara uso de los conocimientos
anteriores y aplicarlos a la practica, es decir, se busca resolver un
problema conocido y encontrar respuestas a una situacion de la
realidad.

Para Murillo (2008)

La investigacion aplicada recibe el nombre de: Investigacidn practica o
empirica, que se caracteriza porque busca la utilizacion de los
conocimientos adquiridos para adquirir nuevos conocimientos, después
de implementar y sistematizar la practica basada en investigacion.
(p.56).

Valderrama, (2008) “Se le denomina también activa o dindmica y se
encuentra intimamente ligada a la anterior ya que depende de sus
descubrimientos y aportes teéricos” (p. 36).

NIVEL.:

Investigacién No Experimental - Explicativa: El presente estudio se
basa en los fenbmenos tal y como se presenta en la realidad, es decir,
se basa en la observacion y el analisis de la causa y efecto de la
imagen del Atan primor y el Posicionamiento de la Marca Primor, tras
el lanzamiento del Atun Primor. El atin Primor es un producto fuera
de su linea competitiva de la marca Primor, sin embargo hace uso de
los atributos de la marca Primor con la finalidad de posicionarse mejor
y mas rapido dentro de un mercado que trasgrede su linea
competitiva. La finalidad es conocer el grado de afectacion que exista
entre dos 0 mas conceptos, variables en u concepto particular.
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DISENO:

Investigacion No Experimental: el presente estudio se basa en los
fendbmenos tal y como se presenta en la realidad, es decir, se basa en
la observacion del comportamiento de la marca Primor y analizar de
qué manera afecta (de manera positiva o negativa), la imagen del
aceite Primor en el posicionamiento de la marca Primor.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) “Se define a las
investigaciones que se realiza sin manipular deliberadamente
variables. Lo que se hace es observar fendmenos tal y como se dan

en su contexto natural, para después analizarlos” (p.314).

VARIABLES

V1: Transgresion Competitiva

V2: Posicionamiento de la marca Primor
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OPERALIZACION DE VARIABLES

ya posicionado.

“Una personificacion de marca, con la cual
intentan enfocar la percepcién de los
consumidores respecto de los atributos de
un producto de un servicio como una

caracterizacion de tipo humano.” (p.138)

Variable Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores Escala de
medicién
V1 Atributos
izacion | MERCADEANDO S.A. (2014 Slogan Precio
Transcategorizacion - ( ) . Baena, V., (2015) .
Competitiva Para posicionar con mayor prontitud la “Eslogan es como el aria a la 6pera: corto Natural y Ordinal
nueva categoria desarrollada, se y memorable; profundo y brillante; simple saludable
compara directamente con esta categoria y Unico; impactante, perdurable, creible y
que ya esta en la mente del mercado y relevante’(p.29)
juega con ello, generando familiaridad y 5 Sublicitar Saludable
i i6 romesa Publicitaria
evitando rechazo o demora en adopcién Pureza de il
por desconocimiento que es tan propio y | Clow, K.y Donal, B. (2010). ingredientes Ordina
vasto segmentos del mercado (p.55). El tema del mensaje es el beneficio o la Precio
promesa que el anunciante desea usar .
Nutricion
» . para llegar a los consumidores o L
La transgresion competitiva es una - Sabor Unico
. o . empresas. La promesa (...) debe describir
estrategia de posicionamiento donde se . - ) .
el principal beneficio del bien o servicio que
usa los atributos de una marca yl/o se ofrece a los clientes” (p. 137)
producto ya posicionado y se los utiliza de e Calidad
apalancamiento en un nuevo producto Personalidad de Marca e Saludable
fuera de la linea competida del producto | | ¢on, sy Pearson, L, (2005) e Precio Ordinal




V2
POSICIONAMIENTO

Jimenes y A.,(2004). Define:
El posicionamiento no se refiere al
producto, sino a lo que se hace con la
mente de los probables clientes o personas
a las que se quiere influir; o sea, cémo se
ubica el producto en la mente de ellos (...)
Se trata, pues, de una concepcién del
posicionamiento perceptual, basado en la
concepcion mental que tienen los

consumidores de determinada marca.”
(p. 25)

Lopez, B., Machuca, M. y Viscarri, J (2008).
“Es el proceso mediante el cual la direccién
comercial define la personalidad de un producto
0 servicio en el mercado en relacion con los
productos o servicios competitivos. La habilidad
de una  organizacion para  competir
efectivamente en un mercado dado viene
determinada en gran medida por su habilidad en
posicionar sus productos de modo apropiado en
relacién a: Las necesidades de los segmentos
elegidos.(p. 154).

CALIDAD

Saludable

Ordinal
. . Pureza de
Baena Garcia, Veronica ((2015) ] )
) o ingredientes
“La calidad del producto puede ser definida
. Sabor Unico
como la capacidad de un producto para
conseguir resultados acordes con su
funciébn. Este concepto incluye la
durabilidad global del producto, la
confianza, la precision, asi como la facilidad
de su uso y reparaciones. En relacién a las
caracteristicas del producto, es preciso
sefialar que son una herramienta
competitiva para diferenciar los productos
de la empresa de los productos de los
competidores.” (p.23)
VALOR EMOCIONAL Creencias .
Ordinal
) Valores
Velilla,J,.(2010) )
“La publicidad emocional es capaz de Calidad
captar la atencion del espectador y provoca Lider en el
el apego que se desarrollard entre el mercado

consumidor y la marcal... la publicidad
emocional es la clave de la lealtad a la
marca”. (p. 165).




Clow, K. y Baack D. (2010). Define:
“El posicionamiento se crea por variables como
la calidad de los productos, los precios, los
métodos de distribucion, el empaque, la imagen
y otros factores. Se basa en dos elementos, la
situacion del producto en relacion a la
competencia y como perciben el producto los

consumidores.”  (p. 45)

IMAGEN DE LA MARCA PRIMOR
Jimenes, A., (2004)

El conjunto de representaciones mentales,
tanto afectivas como racionales, que un
individuo o grupo de individuos asocian a
una marca concreta de un producto dado;
representacion que es el resultado de las
experiencias, creencias, actitudes,
sentimientos e informaciones que dicho
grupo de individuos asocia a la marca en
cuestion ...[el modo en que la marca es
percibida por los consumidores]...[la
imagen refleja las percepciones actuales
que tiene el consumidor sobre la marca...la
manera en que el publico percibe a la

empresa o a sus productos]. (p 38).

Saludable
Precio
Nutricién

Sabor Unico

Ordinal




POBLACION Y MUESTRA
Poblacién

Para esta investigacion se ha optado por trabajar con las amas de casa

que visitan el mercado Mega UNICACHI de Pro, 2017. Se utilizara

MUESTRA PARA ESTIMAR LA PROPORCION POBLACIONAL PROPORCION (P) -
INFINITA

Se desea determinar un intervalo de confianza del 95% con un error de
estimacion de 0,08 (este margen de error se vio conveniente por una
investigacién de tipo exploratoria y se cuenta con tiempo y presupuesto

limitado). ¢ De qué tamafio debe tomarse la muestra?
Muestra

Para hallar la muestra se realiz0 la siguiente formula:

Z*p(1—p)
n=————
eZ

Donde:

Z=1.96 (para el nivel de confianza del 95%)
e=0.08 (margen de error) — puede llegar hasta 10%

Proporcion (p)= 0.5

~ (1.96)20.50(1 — 0.50)
B (0.08)2

= 150.06

Reemplazando en la férmula:

La muestra establecida para la presente investigacion seran 150 Amas de

casa que visitan el mercado Mega UNICACHI de Pro



TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS, VALIDEZ
Y CONFIABILIDAD

Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos.

Debido a que la tesis cuenta con el enfoque cuantitativo se ha visto
conveniente realizar la técnica de encuestas a los alumnos, la cual va
permitir recoger, procesar y analizar informacién sobre los objetos de

la investigacion

Asimismo, el instrumento que se empleard es un cuestionario, que
contiene 20 Afirmaciones con respuestas en escala de Likert, con la

finalidad de responder a las dimensiones presentadas.
Validacién y confiabilidad del Instrumento

El instrumento para esta investigacion tiene una validacion del 91%
segun el coeficiente de validacion de la V de Aiken, haciendo del
instrumento de recoleccion de datos, un instrumento de alta
confiabilidad segun el criterio de los expertos consultados, (Ver
Anexos). La confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos tiene
una confiabilidad de 0.77 segun el Alfa de Cronbach, haciendo del

instrumento confiable para su aplicacion, (Ver anexos).
METODOS DE ANALISIS DE DATOS

La investigaciéon se desarrolla bajo el método cuantitativo de disefio no
experimental, debido a que permite la medicion de las variables
plantadas en el problema de investigacion, a través de una metodologia
que busque transformar las mediciones en valores numéricos,
buscando cuantificar los datos obtenidos del trabajo en campo

mediante el analisis estadistico.

Se establecid una muestra aleatoria de la aplicacibn de encuestas

durante dos dias que fueron

1. sébado primero de octubre: de 10am hasta 5pm, con tres personas,

logrando realizar 60 encuestas



2. Domingo 2 de octubre: de 10am hasta 5pm, con tres personas,
logrando realizar 80 encuestas

ASPECTOS ETICOS

La investigacion se basa en la veracidad y la ética, puesto que se estan
cumpliendo con todas las normas académicas al solicitar los permisos
correspondientes a la institucion, donde se realizara el estudio para
brindar la veracidad y confiabilidad de los resultados obtenidos

durante la investigacion.

Ademas la investigacion se basa en el formato designado por la
Universidad César Vallejo, las bases tedricas estan citadas segun
formato APA. Asimismo, se ha elaborado el trabajo con el respeto hacia
la propiedad intelectual y hacia las personas que han colaborado en

esta investigacion.



I"I. RESULTADOS
Tabla |

Estadisticos

edad

Validos

150

Perdidos

Mediana

30,00

Moda

28

Minimo

25

Maximo

35

edad

Frecuencia

—
n

—
-

27

T T I
28 29 30

edad

34 33

Los encuestados tienen una edad minima de 25 y maxima de 35 afios, mientras

qgue la mayoria de las encuestadas son en su mayoria mujeres de 28 y 32 afos.

Siendo el promedio de las encuestadas de 30 afios.




Tabla Il

1. ¢ Usted conoce la marca primor?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos SI 150 100,0 100,0 100,0

1. ¢ Usted conoce la marca primor?

1307

100

Frecuencia
o
(]

a0

0 T
Sl

1. ;iUsted conoce la marca primor?

El 100% de los encuestados conoce la marca Primor



2. ¢Con qué producto asocia principalmente la marca

Primor?
Responses
Percent of
N Cases
Producto Primor Aceites 138 93.9%
Atdn 70 47.6%
Detergentes 2 1.4%
Arroz 19 12.9%
$Res2 Frequencies
Percent of Cases
1007
307
n
2 G0
L
S
93 88
40
47 B2
201
12,93
|1 ,361'
0

T T T T
2.iCon gué producto 2.;Con gué producto 2.iCon gué producto 2..iCon qué producto
asocia principalment  asocia principalment Atun asocia principalment asocia principalment

ceites Detergentes Arroz

Varname

El 93.9% conoce la marca Primor solo con el aceite Primor, mientras que un 47.6%
conoce a la marca Primor solo como atun Primor, el 12.9% piensa que la marca

Primor esta s6lo como arroz y el 1.4% piensa que la marca es detergente.



3. ¢ Qué piensa usted de la marca Primor?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Es sano 121 80,7 80,7 80,7
Es de aceite vegetal pero no
10 6,7 6,7 87,3
saludable
Vélidos ) ]
Es como cualquier aceite 7 4,7 4,7 92,0
No Sabe 12 8,0 8,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
3. ¢ Que piensa usted de la marca Primor?
100
30—
= G0
[T
o
|
[T
o
40 80,58
207
5,706 5,825 IB,FEIB
0

T
Ez =ano { hecho con
aceite vegetal) nutritivo

Es de aceite vegb
no saludable

T
etal pero Es como cualguier aceite

T
Mo Sabe

3. ¢ Qué piensa usted de la marca Primor?

El 80.58% de los encuestados atribuyen a la marca con atributos de nutritivo, que
esta echo con aceite vegetal, por ello es sano. Mientas que un porcentaje de los

encuestados no considera estos beneficios como principales para la compra.



4. ;El consumo de los productos de la marca primor le brinda nutricién a su familia?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 53 35,3 35,3 35,3
De acuerdo 75 50,0 50,0 85,3
Ni acuerdo ni en
Validos  desacuerdo 19 12,7 12,7 98,0
En desacuerdo 2 1,3 1,3 99,3
Totalmente desacuerdo 1 7 7 100,0
Total 150 100,0 100,0

4.; El consumo de los productos de la marca primor le brinda nutricion a su

fam

ilia?

S04
404
Q
‘w30
iy
@
o
=]
o
20
35,33
104
] 1,333} —T i —
T T T ] =
Totalmente de De acuerdo Mi acuerdo nien En desacuerdo Totalmente
acuerdo desacuerdo desacuardo

4.;El consumo de los productos de la marca primor le brinda nutricion a su

familia?

De los consultados el 50% estan de acuerdo que la marca Primor brinda nutricion

a sus familias y un 35% confian plenamente que la marca Primor se preocupa por

la salud y nutricion de sus familias



5. ¢La marca Primor es relevante para comprar el atin Primor y dejar de comprar otra conserva de

pescado?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 38 25,3 25,3 25,3
De acuerdo 77 51,3 51,3 76,7
Ni acuerdo ni en
Vélidos  desacuerdo 33 22,0 22,0 98,7
En desacuerdo 1 7 7 99,3
Totalmente desacuerdo 1 7 7 100,0
Total 150 100,0 100,0

5.;La marca Primor es relevante para comprar el atun Primor y dejar de comprar
otra conserva de pescado?

G0
S0
40
2
B
[ =
Q
2 307
=]
o 51,33
20
2533
10
0 —lneerl— —lnee7b—
T T T | Il ==
Totalmente de De acuerdo Mi acuerdo nien En desacuerdo Totalmente
acuerdo desacuerdo desacuardo

5.;iLa marca Primor es relevante para comprar el atin Primor y dejar de
comprar otra conserva de pescado?

Los 51% encuestados estan de acuerdo que la marca Primor es relevante para
comprar el atin primor ya que conocen la marca y estan seguros de la calidad que
esta brinda. Y existe un 25% que estan totalmente de acuerdo que la marca Primor
es importante para que el atun sea de calidad.




6. ¢Qué tan de acuerdo esta en usted en consumir atln Primor es consumir un producto

saludable, mas natural y de calidad?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 41 27,3 27,3 27,3
De acuerdo 74 49,3 49,3 76,7
Ni acuerdo ni en desacuerdo 32 21,3 21,3 98,0
Validos
En desacuerdo 1 7 7 98,7
Totalmente desacuerdo 2 1,3 1,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

6., Queé tan de acuerdo esta en usted en consumir atun Primor es consumir un
producto saludable, mas natural y de calidad?

a0
G0=
b
o
| =
@
o
404
2 74
'R
20
: e S s ] s
T T T | =
Totalmente de De acuerdo Mi acuerdo ni en En desacuerdo Taotalmente
acuerdo desacuerdo desacuardo

6.;Queé tan de acuerdo esta en usted en consumir atun Primor es consumir
un producto saludable, mas natural y de calidad?

De los atributos que el aceite hereda al atin como son (saludable, mas natural) el
49% esta de acuerdo que lo convierte en un producto de calidad y 27% dice estar
plenamente de acuerdo que el atun tiene las caracteristicas de saludable, mas

natural y de calidad.
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7. ¢ Qué tan de acuerdo esta usted que el atin Primor hereda lo mejor de la marca Primor?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 36 24,0 24,0 24,0
De acuerdo 77 51,3 51,3 75,3
Validos Ni acuerdo ni en 31 20,7 20,7 96,0
desacuerdo
En desacuerdo 6 4.0 4,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

7. ¢ Queé tan de acuerdo esta usted que el atun Primor hereda lo mejor de la marca
Primor?

60

505

Porcentaje

10

&

T T T
De acuerdo Mi acuerdo ni en En desacuerdo
desacuerdo

T
Totalmente de acuerdo

7. i Qué tan de acuerdo esta usted que el atin Primor hereda lo mejor de la
marca Primor?

El 51% esta de acuerdo que el atun Primor hereda lo mejor de la marca Primor, es
decir el atun se posiciona en base de los atributos del aceite Primor.
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8. ¢Qué tan de acuerdo esta usted que el atun Primor es mejor para la salud que otras conservas

de pescado?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 35 23,3 23,3 23,3
De acuerdo 74 49,3 49,3 72,7
Ni acuerdo ni en
Vélidos  desacuerdo 32 21,3 21,3 94,0
En desacuerdo 5 3,3 3,3 97,3
Totalmente desacuerdo 4 2,7 2,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

8.¢Que tan de acuerdo esta usted que el atun Primor es mejor para la salud que
otras conservas de pescado?
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B.;Qude tan de acuerdo esta usted que el atdn Primor es mejor para la salud
que otras conservas de pescado?

El 49% esta de acuerdo que los atributos del aceite Primor es indispensable para

el posicionamiento del atun dentro del mercado de las conservas de pescado.
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9. ¢Qué tan de acuerdo esta usted que el aceite Primor es un aceite es puro, mas natural y

saludable?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 43 28,7 28,7 28,7
De acuerdo 71 47,3 47,3 76,0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 30 20,0 20,0 96,0
Validos
En desacuerdo 5 3,3 3,3 99,3
Totalmente desacuerdo 1 7 7 100,0
Total 150 100,0 100,0

9.;Que tan de acuerdo esta usted que el aceite Primor es un aceite es puro, mas
natural y saludable?

a0
G0=
==
T
=
@
o
o 40
| . -
[ ' 71
20—
] -
0 T T T T tH
Totalmente de De acuerdo Mi acuerdo ni en En desacuerdo Totalmente
acuerdo desacuerdo desacuardo

9.;.Qué tan de acuerdo esta usted que el aceite Primor es un aceite es puro,
mas natural y saludable?

De los encuestados el 47% piensa que el aceite Primor tiene los atributos que
ofrece en su promesa publicitaria, es “Puro (100% Vegetal), mas natural y
saludable”, mientras que el 28% esta seguro y confia plenamente que la marca

Primor y el aceite Primor posee esos atributos.
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10. ;,Qué tan de acuerdo esta usted que el atin primor ofrece a su familia la nutricién necesaria

para el cuidado de la salud?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 34 22,7 22,7 22,7
De acuerdo 73 48,7 48,7 71,3
Vélidos Ni acuerdo nien 40 26,7 26,7 98,0
desacuerdo
En desacuerdo 3 2,0 2,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

10.;Qué tan de acuerdo esta usted que el atun primor ofrece a su familia la
nutricion necesaria para el cuidado de la salud?
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10.;Qué tan de acuerdo esta usted que el atdn primor ofrece a su familiala
nutricion necesaria para el cuidado de la salud?
De los encuestados el 48.67% estan “De acuerdo”, el 22.67% estan “Totalmente de
acuerdo” mientras que el 26.67% “no saben” y 2% estan en “Total Desacuerdo”
piensa gue el atun primor ofrece a su familia la nutricibn necesaria para el cuidado
de la salud.
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11. ;Qué tan de acuerdo esta usted que ponerle aceite Primor al atin Primor lo vuelve mas

nutritivo y saludable?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 43 28,7 28,7 28,7
De acuerdo 80 53,3 53,3 82,0
Vélidos Ni acuerdo nien 26 17,3 17,3 99,3
desacuerdo
En desacuerdo 1 7 7 100,0
Total 150 100,0 100,0

11.¢; Qué tan de acuerdo esta usted que ponerle aceite Primor al atun Primor lo

vuelve mas nutritivo y saludable?
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11.¢ Qué tan de acuerdo esta usted que ponerle aceite Primor al atun Primor
lo vuelve mas nutritivo y saludable?

El 53% de los encuestados estan de acuerdo colocarle el aceite Primor al atdn
Primor es colocarle el respaldo de la marca Primor en el atin y el 28% estan
totalmente de acuerdo de los atributos que se ofrece en la publicidad del atun

Primor.
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12. ¢ Qué tan de acuerdo esta usted que el slogan del atln primor (con el aceite mas puro y

natural) le garantiza la calidad de la marca primor?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 43 28,7 28,7 28,7
De acuerdo 78 52,0 52,0 80,7
Ni acuerdo ni en
Validos  desacuerdo 23 15,3 15,3 96,0
En desacuerdo 5 3,3 3,3 99,3
Totalmente desacuerdo 1 7 7 100,0
Total 150 100,0 100,0

12.;Qué tan de acierdo esta usted que el slogan del atun primor (con el aceite
mas puro y natural) le garantiza la calidad de la marca primor?
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12.;Qué tan de acierdo esta usted que el slogan del atan primor (con el
aceite mas puro y natural) le garantiza la calidad de la marca primor?

El 52% de los encuestados estan de acuerdo que el Slogan del atin, guarda
coherencia entre el producto y la marca, ademas el 28% ya tiene un vinculo
emocional con la marca que esta totalmente de acuerdo con la calidad de la marca

Primor
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13. ¢ Qué tan de acuerdo esta usted que el aceite en el atin Primor se diferencia totalmente del

Aceite Primor ya que forma parte de un producto diferente?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 34 22,7 22,7 22,7
De acuerdo 84 56,0 56,0 78,7
Validos Ni acuerdo ni en 31 20,7 20,7 99,3
desacuerdo
En desacuerdo 1 7 7 100,0
Total 150 100,0 100,0

13.;,Qué tan de acuerdo esta usted que el aceite en el atun Primor se diferencia
totalmente del Aceite Primor ya que formaparte de unproducto diferente?
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13.;Qué tan de acuerdo esta usted que el aceite en el atan Primor se
diferencia totalmente del Aceite Primor ya que formaparte de unproducto

diferente?

De los encuestados un 56% no sabe si el aceite del atin Primor es realmente el
mismo aceite que la marca Primor ofrece como saludable y nutritivo para su familia.

Mientras que el 22% esta totalmente seguro que no es el mismo aceite.
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14. ;Qué tan de acuerdo esta usted que el atun primor se diferencia de las demas conservas de

pescado por pertenecer ala familia Primor?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 30 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 91 60,7 60,7 80,7
Vélidos Ni acuerdo nien 27 18,0 18,0 98,7
desacuerdo
En desacuerdo 2 1,3 1,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

14.;Qué tan de acuerdo esta usted que el atun primor se diferencia de las demas
conservas de pescado por pertenecer a la familia Primor?
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14.; Qué tan de acuerdo esta usted que el atdn primor se diferencia de las
demas conservas de pescado por pertenecer a la familia Primor?

El 60% de los encuestados esta de acuerdo que la marca Primor brinda el
diferencial necesario para impulsar el posicionamiento del atin en un rubro

diferente al del aceite.
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15. ;/Qué tan de acuerdo esta usted de que el hecho de ser 100% aceite vegetal y poseer 0gr

de grasas que elevan el colesterol, son atributos importantes para un aceite?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 40 26,7 26,7 26,7
De acuerdo 84 56,0 56,0 82,7
Validos Ni acuerdo ni en desacuerdo 25 16,7 16,7 99,3
En desacuerdo 1 7 7 100,0
Total 150 100,0 100,0

15.;,Que tan de acuerdo esta usted de que el hecho de ser 100% aceite vegetal y
poseer Ogr de grasas que elevan el colesterol, son atributos importantes paraun
aceite?
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15.;Qué tan de acuerdo esta usted de que el hecho de ser 100% aceite
vegetal y poseer Ogr de grasas que elevan el colesterol, son atributos
importantes para un aceite?

De los encuestados el 84% esta de acuerdo que los atributos de: 100% vegetal, por
ello tiene Ogr de grasas causan el colesterol altos son atributos importantes para un

aceite.
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16. ¢Qué tan de acuerdo esta usted que el atun sea parte de la familia Primor?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 38 25,3 25,3 25,3
De acuerdo 75 50,0 50,0 75,3
Vaélidos NI acuerdo nien 31 20,7 20,7 96,0
desacuerdo
En desacuerdo 6 4,0 4,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

16.;Qué tan de acuerdo esta usted que el atun sea parte de la familia Primor?
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16.; Qué tan de acuerdo esta usted que el atin sea parte de la familia Primor?

El 50% de los encuestados estad de acuerdo que el atin sea parte de la marca

Primor aungue sea un producto sea diferente al producto original que es el aceite.
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17. ;,Qué tan de acuerdo esta usted que los atributos con lo nutritivo del pescado y el aceite

mas puro y natural, son atributos importantes paralas conservas de pescado?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 46 30,7 30,7 30,7
De acuerdo 64 42,7 42,7 73,3
Validos Ni acuerdo ni en desacuerdo 39 26,0 26,0 99,3
En desacuerdo 1 7 7 100,0
Total 150 100,0 100,0

17.;Qué tan de acuerdo esta usted que los atributos con lo nutritivo del pescado
y el aceite mas puro y natural, son atributos importantes para las conservas de
pescado?
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17.; Qué tan de acuerdo esta usted que los atributos con lo nutritivo del
pescado y el aceite mas puro y natural, son atributos importantes para las
conservas de pescado?

El 42.6% de los encuestados estan de acuerdo que el atin Primor tenga los mismos

atributos del aceite y lo diferencia de las demas conservas de pescado.
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18. ¢ Recomendaria usted el atin Primor a sus parientes y amigos ya que conocio6 la calidad del

aceite Primor y confia plenamente en la marca?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si, lo haria sin necesidad de
90 60,0 60,0 60,0
probar el atdn
Tendria que probarlo
) 47 31,3 31,3 91,3
Vélidos  Primero
No lo haria 9 6,0 6,0 97,3
No confio en la marca 4 2,7 2,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

18.;Recomendaria usted el atun Primor a sus parientes y amigos ya que conocio

la calidad del aceite Primor y confia plenamente en la marca?
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18.;Recomendaria usted el atun Primor a sus parientes y amigos ya que
conocid la calidad del aceite Primor y confia plenamente en la marca?

El 60% de los encuestados estan a favor de recomendar el atun Primor, basado en

la calidad de la marca, es decir, estan conformes con la calidad de la marca.
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19. ¢ Que recuerda usted del atlin Primor?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Es at(n de alta calidad 105 70,0 70,5 70,5
Es como cualquier otro attin 25 16,7 16,8 87,2
Validos
4 19 12,7 12,8 100,0
Total 149 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7
Total 150 100,0
19.;Que recuerda usted del atun Primor?
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19.;Que recuerda usted del atin Primor?

El 70% de los encuestados estan totalmente de acuerdo que el atin es un producto

de alta calidad basados solamente en la calidad que ofrece la marca.
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20. ¢Cuantas variedades del Aceite Primor conoce?

Porcentaje de
casos
Primor Clasico 47.3%
Primor Premium 29,3%
20.¢ Cuéntas variedades del ) i
i ) Primor Corazon 6,0%
Aceite Primor?
Aceite de Oliva Primor 36,0%
Todas las anteriores 16,0%
$Res20 Frequencies
Percent of Cases
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20 Cuantas 20 Cuantas 20 Cuantas 20 Cuantas 20 Cuantas
variedades del variedades del variedades del variedades del variedades del
Aceite Primo Primor - Aceite Primo Primor - Aceite Prima Primor - Aceite Primo Aceite  Aceite Primo Todas
Clasico Premium Corazon de Cliva Primor las anteriores
Varname

De los encuestados el 47.3% conoce a la marca como solo el aceite Primor Clasico,
el 29.3% lo conoce a la marca s6lo como Primor Premium, el 36% lo conoce como
Aceite de Oliva Primor, y el 16% lo conoce a la marca en todas sus variedades.
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PRUEBA DE HIPOTESIS:

En la presente investigacion, se utilizo la prueba del Chi-cuadrado (X?), la
cual “permite determinar si el patron de frecuencia observado corresponde o
se ajusta al patréon esperado; también sirve para evaluar la hipétesis acerca
de la relacion entre dos variables categoricas” (Bernal, 2000, p. 200).

En ese sentido, se comenzé el procedimiento estadistico con la sumatoria
de ambas variables, para luego aplicar el baremo y asi poder realizar la
prueba del X2. Para ello, se hallé6 primero el maximo y el minimo de las
variables en el programa SPSS, y luego se establecié tres categorias para

medir cada variable.

Variable X: Transgresiéon Competitiva

Variable Y: Posicionamiento de su Marca Primor
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Variable X: Transgresiéon Competitiva

Estadisticos

Transgresion Competitiva
Valido 150
N
Perdidos 0
Minimo
Maximo 9

Categorias. 9—2=7-+3=2

Minimo: 2+ 2 =4

Optimo:4+2=6

Maximo: 6+ 2 =9

Se aprecia que la variable Transgresion Competitiva obtuvo un minimo de
2 y un maximo de 9. Luego, para poder aplicar el baremo se establecieron
las siguientes frecuencias: minimo 2 + 2, 6ptimo 4+2 y Maximo 6 + 2.

Variable Y: Posicionamiento de la Marca Primor

Estadisticos

Posicionamiento de la marca Primor

Vaélido 150
N

Perdidos 0
Minimo
Méaximo 6

Categorias. 6—2=4+3=1

Minimo: 2+ 1=3

Optimo:3+1=4

Maximo: 4+ 1 =6

Se aprecia gue la variable Posicionamiento de la marca Primor obtuvo un
minimo de 2 y un maximo de 6. Luego, para poder aplicar el baremo se
establecieron las siguientes frecuencias: minimo 2 + 1, optimo 3+1 y
Méximo 4 + 1

Después de establecer los valores a las variables, se procedio a realizar el

cruce de resultados, a través del andlisis de tablas cruzadas en SPSS.
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HIPOTESIS GENERAL

H: “Existe una influencia de la TRANSCATEGORIZACION del atdn en el
posicionamiento de la marca Primor en las amas de casa de 25 a 35 afios,
en el mercado de UNICACHI, 2017".

HO: “No Existe una influencia de la TRANSCATEGORIZACION del attin en
el posicionamiento de la marca Primor en las amas de casa de 25 a 35
afos, en el mercado de UNICACHI, 2017”

Transgresion Competitiva * Posicionamiento de la marca Primor tabulacién cruzada

Posicionamiento de la marca Primor Total
Minimo Optimo Maximo
Minimo 89 4 0 93
Transgresion L
N Optimo 39 14 2 55
Competitiva
Maximo 0 1 1 2
Total 128 19 3 150
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 44,2952 ,000
Razon de verosimilitud 28,439 ,000
Asociacion lineal por lineal 28,005 ,000
N de casos validos 150

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,04.

El valor de X2 calculado resulto: 44,2952
Para ello, la regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:
Si el X? calculado > al X? tabulado, se rechaza la hipétesis nula.

Pero si el X? calculado < al X2 tabulado, se acepta la hipétesis nula.

Q001 0,0 aol o 2 0, s a0l 0.04 Qo Q0

i 10429 Ry 665 2412 2, 024 AN 4214 144l P A

: Al 10,597 2210 TAM
3

62066 12.a8 11345 LA 2.0 A7 aall TAls G 5l
- -

18 AGT 14,060 12277 1L6da

Grado de libertad: (3-1) x (3-1) = 4
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Entonces:
X2 calculado > X2 tabulado
44,2952 > 9 4877

Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por
lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de

investigacion:

Por lo tanto:

Influye TRANSCATEGORIZACION del atiin, en el posicionamiento de la
marca Primor, en las amas de casa de 25 a 35 afios de edad que visitan el
mercado UNICACHI de comas, 2017

HIPOTESIS ESPECIFICAS

Se realizé el procedimiento estadistico con la sumatoria de ambas
dimensiones, para luego aplicar el baremo y asi poder realizar la prueba
del X2. Para ello, se hallé primero el maximo y el minimo de las variables
en el programa SPSS, luego se establecieron las mismas categorias de la

prueba de hipétesis general para medir cada dimension.

Es por ello, las dimensiones de la variable X se categorizaron en minimo,
Optimo y excesivo. Asi como, las dimensiones de la variable Y se
categorizaron en minimo, éptimo y maximo.

Baremo para la primera hipotesis especificas

H1: “El Slogan del atin Primor influye en la Calidad de la marca Primor”
Ho: “No existe una influencia del Slogan del atun Primor en la Calidad de
la marca Primor”

Dimension X1: El Slogan del atun Primor

Estadisticos

El Slogan del atun Primor

Valido 150
N

Perdidos 0
Minimo
Maximo 9
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Categorias. 9—2=7-+3=2
Minimo: 2 +2 =4
Optimo:4+2=6

Maximo: 6+ 2 =9
Se aprecia que la dimension X1 obtuvo un minimo de 2 y un maximo de

9. Luego, para poder aplicar el baremo se establecieron las siguientes

frecuencias: minimo 2+2, éptimo 4+6 y Maximo 6+2.

Dimension Y1: Calidad de la marca Primor

Estadisticos

Calidad de la marca Primor

Vélido 150
N

Perdidos 0
Minimo
Maximo 8

Categorias. 8—2=6+3 =2
Minimo: 2+ 2 =4
Optimo:4+2=6

Maximo: 6+ 2 =8
Se aprecia que la dimensién Y1 obtuvo un minimo de 2 y un maximo de 8.

Luego, para poder aplicar el baremo se establecieron las siguientes

frecuencias: minimo 2+2, éptimo 4+2 y excesivo 6+2.

Después de establecer los valores a las variables, se procedio a realizar el

cruce de resultados, a través del analisis de tablas cruzadas en SPSS.

slogan del atun primor * calidad de la marca Primor tabulacion cruzada

Calidad de la marca Primor Total
Minimo Optimo Maximo
Minimo 98 10 0 108
slogan del attn primor Optimo 22 9 4 35
Maximo 4 1 2 7
Total 124 20 6 150
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 28,1522 4 ,000
Razoén de verosimilitud 24,187 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 23,353 1 ,000
N de casos validos 150

a. 5 casillas (55,6%) %) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,28.

El valor de X? calculado resulto: 28,152a
Para ello, la regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:
Si el X? calculado > al X? tabulado, se rechaza la hip6tesis nula.

Pero si el X? calculado < al X2 tabulado, se acepta la hip6tesis nula.

o0l 0.0 Qol 0.2 o, Qol 0.04 a0 alo als a2

Qa0 7.8% LA A 2412 2,004 \ e \21a A4l 2,700 2072 Le@
'y 440 209 4 o 1AM4 1219

> WD

Grado de libertad: (3-1) x (3-1) = 4
X2 calculado > X2 tabulado
28,152 >9.4877

Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por
lo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis de
investigacion:

Influye el Slogan del atun Primor si influye en la calidad de la marca
Primor, en las amas de casa de 25 a 35 afios de edad que visitan el
mercado UNICACHI de comas, 2017

H2: “La Promesa Publicitaria del atun Primor influye en el valor emocional
de la Marca Primor.”
Ho: “No existe una influencia de la promesa Publicitaria del atun Primor

en el valor emocional de la Marca Primor”
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Dimensiéon X2: La Promesa Publicitaria del atin Primor

Estadisticos

Promesa Publicitaria

Vélido 150
N

Perdidos 0
Minimo
Maximo 7

Categorias. 7—2=5+3=2

Minimo: 24+ 2 =4

Optimo:4+2 =6

Maximo: 64+ 2 =7

Se aprecia que la dimensién X2 obtuvo un minimo de 2 y un maximo de 7.
Luego, para poder aplicar el baremo se establecieron las siguientes

frecuencias: minimo 2+2, 6ptimo 4+6 y Maximo 6+2.

Dimensién Y2: valor emocional de la Marca Primor

Estadisticos

Valor Emocional de la marca Primor

Vaélido 150
N

Perdidos 0
Minimo 2
Maximo 8

Categorias. 8—2=6+3=2

Minimo: 2 + 2 =4

Optimo:4+2=6

Maximo: 6+ 2 =8

Se aprecia que la dimensién Y2 obtuvo un minimo de 2 y un maximo de 8.
Luego, para poder aplicar el baremo se establecieron las siguientes
frecuencias: minimo 2+2, optimo 4+2 y excesivo 6+2.

Después de establecer los valores a las variables, se procedio a realizar el

cruce de resultados, a través del analisis de tablas cruzadas en SPSS.
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Promesa Publicitaria Atin * Valor Emocional Primor tabulacién cruzada

Valor Emocional Primor Total
Minimo Optimo Maximo
Minimo 111 13 0 124
Promesa Publicitaria At(in Optimo 0 3 5 8
Maximo 13 5 0 18
Total 124 21 5 150
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintética (2
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 102,9962 4 ,000
Razon de verosimilitud 48,716 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 12,415 1 ,000
N de casos validos 150

a. 5 casillas (55,6%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,27.

El valor de X? calculado resulto: 102,996a
Para ello, la regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:
Si el X? calculado > al X? tabulado, se rechaza la hip6tesis nula.

Pero si el X? calculado < al X2 tabulado, se acepta la hipétesis nula.

Grado de libertad: (3-1) x (3-1) = 4

X2 calculado > X2 tabulado

102,996 > 9.4877

Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por
lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de
investigacion:

La promesa Publicitaria del atan si influye en el valor Emocional de la marca
Primor, en las amas de casa de 25 a 35 aflos de edad que visitan el
mercado UNICACHI de comas, 2017
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H3: “La Personalidad del atun Primor influye la Imagen de la Marca
Primor”

Ho: “No existe influencia de la Personalidad del atin Primor en la Imagen
de la Marca Primor”

Dimensiédn X3: La Personalidad del atin Primor

Estadisticos

Personalidad del atin Primor

Vélido 150
N

Perdidos 0
Minimo
Maximo 8

Categorias. 8 —2 = 6+3=2

Minimo: 2+ 2 =4

Optimo:4+2=6

Maximo: 6 + 2 =8

Se aprecia que la dimensién X3 obtuvo un minimo de 2 y un maximo de 8.
Luego, para poder aplicar el baremo se establecieron las siguientes
frecuencias: minimo 2+2, éptimo 4+6 y Maximo 6+2.

Dimensién Y3: Imagen de la Marca Primor

Estadisticos

Imagen de la Marca Primor

Vaélido 150
N

Perdidos 0
Minimo 2
Méaximo 8

Categorias. 8—2=6+3 =2

Minimo: 2+ 2 =4

Optimo:4+2=6

Maximo: 64+ 2 =8

Se aprecia que la dimension Y3 obtuvo un minimo de 2 y un maximo de 8.
Luego, para poder aplicar el baremo se establecieron las siguientes
frecuencias: minimo 2+2, éptimo 4+2 y excesivo 6+2.

Después de establecer los valores a las variables, se procedio a realizar el

cruce de resultados, a través del analisis de tablas cruzadas en SPSS.
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Personalidad del Atln * Imagen de la Marca Primor tabulacién cruzada

Imagen de la Marca Primor Total
Minimo Optimo Maximo
Minimo 103 12 0 115
Personalidad del Atin ~ Optimo 7 25 0 32
Méaximo 2 0 1 3
Total 112 37 1 150

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 111,6462 ,000
Razon de verosimilitud 64,657 ,000
Asociacion lineal por lineal 51,350 ,000
N de casos validos 150

a. 5 casillas (55,6%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,02.
El valor de X2 calculado resulto: 111,646a

Para ello, la regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:

Si el X? calculado > al X? tabulado, se rechaza la hipétesis nula.

Pero si el X? calculado < al X2 tabulado, se acepta la hipétesis nula.

Grado de libertad: (3-1) x (3-1) = 4

X2 calculado > X2 tabulado
111,646 > 9.4877

Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por

lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de

investigacion:

La personalidad del atun si influye en la imagen de la marca Primor, en

las amas de casa de 25 a 35 afios de edad que visitan el mercado
UNICACHI de comas, 2017
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DISCUSION

Esta investigacion tiene la finalidad de poder determinar la eficiencia y/o
consecuencia de la estrategia de posicionamiento de “Transcategorizacion
Competitiva” de un producto ya posicionado en uno nuevo, es decir,
establecer las consecuencias para la marca Primor, que siempre compitié
en el la categoria de aceites, transgreda esta categoria y compita en un la
categoria de conservas de pescado con apoyo de los atributos del aceite,
en las amas de casa que visitan el mercado UNICACHI de Comas. A partir
de los resultados que arroja este estudio, se pretende entablar una
discusion hasta donde es importante utilizar los atributos de un producto
como apalancamiento para uno nuevo en distinta categoria de competencia
y la manera en como es percibido por las amas de casa. La estrategia de
posicionamiento de Transcategorizacion Competitiva es muy relevante
dentro del campo de investigacion que aborda esta tesis ya que hoy en dia
muchas de las empresas emplean estos tipos de estrategias para ganar
mas mercados y competir en otras categorias. A continuacion, se entrara
discutiendo los principales hallazgos del estudio de la siguiente

investigacion.

La hipétesis general describe la existencia una influencia de la
TRANSCATEGORIZACION del atin en el posicionamiento de la marca
Primor en las amas de casa de 25 a 35 afios, en el mercado de UNICACHI,
2017. Los resultados demostraron que efectivamente, si existe influencia
entre las variables, basandose en que uno impulsa al otro, sin embargo
crea consecuencias en el transcurso del tiempo ya que sea en la imagen,
calidad y posicionamiento del aceite Primor ya que el aceite nace, crece y
se desarrolla en otra categoria distinta por ello la personalidad que adquiera
el atun afectaria a la del aceite ademas de poner en peligro los vinculos
emocionales entre el consumidor y la marca si que el atin no resulta ser

de la calidad esperada.

Para mi primera hipétesis especifica planteada quiere dar a conocer que si
existe influencia significativa entre el slogan y la calidad de la marca primor

porque en el lanzamiento del atun el slogan utilizado evoca a la calidad del

35



aceite “Con el Aceite mas puro y natural”. En este caso especifico ya da
una relacion innata de un producto sobre el otro asocidndolo ademas con
la calidad de los aceites primor denominandoles la familia primor donde
todos son de la misma calidad por muy diferente que sea el producto. Por
eso mis resultados coinciden con los de Orellana E. (2015). Ya que indica que
el aprendizaje en la mente del ser humano se produce en forma de
encadenamiento y conexiones que tienen una secuencia ordenada de:
sensacion, atencion, percepcion cognicidn-razonamiento - comprension y
memorizacion que a su vez activan, es decir al consumir el aceite Primor,

deja como un experiencia favorable para consumir el atiin Primor.

En mi segunda hipdtesis los resultados demostraron que efectivamente
existe influencia entre la promesa publicitaria y el valor emocional de la
marca primor, ya que en la promesa publicitaria el atin primor utiliza los
atributos del aceite, como lo mas sano y nutritivo ademas de agregarle los
beneficios del pescado, esto involucra el valor emocional de la marca
Primor por esa razén mis resultados coinciden con los realizados con
Rivera J. (Marzo 2016), que establece al Neuromarketing sensorial como
factor importante dentro de las estrategias de marketing, ya que destaca el
Neuromareting Olfativo como herramienta importante para establecer
vinculos emocionales con el consumidor porque determiné que el sentido
del olfato en el consumidor posibilita la evocacién de sensaciones emotivas
gue luego se asocian a las caracteristicas importantes de la marca. Pero
en la presente tesis seria los atributos de saludable y natural como atributos
gue evocan la satisfaccion del consumidor para preferir el atin ante las

demas marcas de conservas de pescado.

En mi tercera hipoétesis los resultados demostraron que efectivamente
existe influencia entre la personalidad del atin Primor y la identidad de la
marca Primor, ya que al ser el atiin un producto nuevo que compite en una
nueva categoria distinta a la que compite la marca Primor, este se
desarrollara formando una imagen de producto propia en la mente de los
consumidores por ello afectara la identidad la marca ya que como se

explica Jimenes, A., (2004). Hay una relacion entre laimagen y la identidad,
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mientras que la imagen de marca refleja las percepciones actuales, la
identidad es la aspiracion, es decir que si en atuin los consumidores forman
una imagen negativa del atin afectara a la identidad de la marca y

perjudicara al aceite Primor.
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CONCLUSION

De los resultados obtenidos, se concluye en primer lugar que la estrategia
de posicionamiento de la Transcategorizacién competitiva del atun influye
de manera positiva 0 negativamente en posicionamiento de la marca. Esto
se debe al desenvolvimiento del atin en el mercado.

De los resultados obtenidos, se concluye que el Slogan del Atdn Primor
influye de manera positiva o negativa a la calidad de la Marca Primor. Ya
gue como se establecio el Slogan tiene en su comunicacion que el aceite
Primor es parte del atin Primor y como se vio en los resultados la poblacién
encuestada en su mayoria establecen que el aceite que contiene el atiin es
un aceite es diferente del aceite Primor que se ofrece en el mercado ya que
al pertenecer al atin este se compone de mas ingredientes para preservar
el atun.

De los resultados obtenidos, se concluye que la promesa publicitaria del
Atun Primor influye de manera positiva o negativamente en el valor
emocional de la marca, ya que como se establecié en los resultados
obtenidos el mayor porcentaje recomienda el atun por ser de la marca
Primor sin la necesidad de haberlo probado con anterioridad, esto es
importante ya que se encontré6 que los consumidores han encontrado
atributos que son importantes que valoran del aceite y piensan que sera
igual en el atun, entonces si el atin no tiene un impacto positivo en los
consumidores del aceite ellos volveran a evaluar los atributos del aceite
Primor.

De los resultados obtenidos, se concluye que la personalidad del atin
primor influye en de manera positiva 0 negativa en la Imagen de la Marca
Primor, como se establecié en los resultados obtenidos la mayor parte de
la poblacion encuestada establecio que la Marca Primor es un una marca
con un posicionamiento establecido que brinda tiene calidad, bienestar y se
preocupa por la salud de las familias, sin embargo el atin por pertenecer a
otro linea de competencia este debera en su desarrollo proyectar otros
atributos como el sabor el tipo de pescado, el procesamiento del mismo

para no perjudicar los atributos principales de la Marca.
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VI.

RECOMENDACIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos, se presenta las siguientes

recomendaciones:

Monitorear de manera constante el impacto del atin Primor en el mercado
estableciendo atributos propios del atin e introducirlos de manera
sistematica a los atributos de la marca Primor, para poder posicionar con
mucha mas fuerza la idea de Familia Primor.

Se debe establecer una campafas publicitarias con la participacion del
publico para reforzar los atributos de la Marca Primor y sefalar la
preocupacion de la marca por la salud de la familias, es decir, fortificar los
atributos emblema del aceite, transformarla en Marca y recién fortificar los
atributos propios de una conserva de pescado, para suavizar el impacto de
la Transgresion de un producto a otro.

Se debe medir el impacto del atin en los consumidores y establecer
camparias publicitarias del aceite y el atan primor para reforzar los vinculos
gue tiene el aceite con los consumidores estableciendo una cierta distancia
entre ambos productos.

Generar estrategias de comunicacion para reforzar la marca Primor como
Marca, separando un producto de otro con atributos similares pero con
diferenciales contundentes para cada linea de competencia.

Se recomienda que en las futuras investigaciones de la presente tesis
incluir un factor importante en ambos productos que es el sabor para poder
establecer que no sélo lo ofrecido por la Marca es importante para realizar

con éxito una estrategia de Transcategorizacion competitiva.
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VIII. Anexos
Encuesta

Buenos dias/tardes/noches, estamos realizando un estudio acerca de la marca Primor. Le agradeceria
me brindara unos minutos de su tiempo para responderme a la siguiente encuesta. Muchas Gracias.

1. ¢Usted conoce la marca Primor?
v ()Si
v () No, se termina la encuesta

2. ¢Con qué producto asocia principalmente la marca Primor?

v' () Aceites

v’ () Atin

v' () Detergentes
v' () Arroz

3. ¢Qué piensa usted de la marca Primor?
v" () Es sano, nutritivo y saludable
v" () Es de aceite vegetal pero no saludable
v" () Es como cualquier aceite
v () No sabe

4. ¢Quétan de acuerdo esta usted que el consumo de los productos de la marca Primor le
brinda nutricién a su familia?

v" () Totalmente de acuerdo
v" () De acuerdo

v () No sabe

v" () En desacuerdo

v" () Totalmente desacuerdo

5. ¢Quétan de acuerdo esta usted que la marca Primor es relevante para comprar el Atin
Primor y dejar de comprar otra conserva de pescado?
v" () Totalmente de acuerdo
v" () De acuerdo
v () No sabe
v" () En desacuerdo
v" () Totalmente desacuerdo

6. ¢Quétan de acuerdo esta en usted en consumir attn Primor es consumir un producto
saludable, mas natural y de calidad?
v" () Totalmente de acuerdo
v" () De acuerdo
v ( ) No sabe
v" () En desacuerdo
v' () Totalmente desacuerdo
7. ¢Quétan de acuerdo esta en usted que el attin primor hereda lo mejor de la marca
Primor?
v" () Totalmente de acuerdo
( ) De acuerdo
( ) No sabe
() En desacuerdo

v
v
v
v" () Totalmente desacuerdo
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8. ¢Qué tan de acuerdo esta usted que el Atin Primor es mejor para la salud y nutricion de su
familia que otras conservas de pescado?
v" () Totalmente de acuerdo
v" () De acuerdo
v" () Nien acuerdo ni en desacuerdo
v" () En desacuerdo
v" () Totalmente desacuerdo

9. ¢Qué tan de acuerdo esta usted que el aceite Primor es un aceite 100% vegetal por lo tanto
es puro, mas natural y saludable?

() Totalmente de acuerdo

( ) De acuerdo

( ) No sabe

() En desacuerdo

() Totalmente desacuerdo

SNENENENEN

10. ¢Qué tan de acuerdo esta usted que el atin Primor ofrece a su familia la nutricion y el
cuidado necesario de la salud de su familia?

( ) Totalmente de acuerdo

( ) De acuerdo

( ) No sabe

( ) En desacuerdo

() Totalmente desacuerdo

AN NN NN

11. ;Qué tan de acuerdo esté usted ponerle ACEITE PRIMOR al ATUN PRIMOR lo vuelve mas
nutritivo y saludable?

( ) Totalmente de acuerdo
( ) De acuerdo

( ) No sabe

( ) En desacuerdo

() Totalmente desacuerdo

AN N NN

12. ;Qué tan de acuerdo esta usted que el slogan del atiin Primor “Con el aceite mas puro y
natural” |le garantiza la calidad de la marca Primor?
v" () Totalmente de acuerdo
v" () De acuerdo
v" () Ni en acuerdo ni en desacuerdo
v () En desacuerdo
v" () Totalmente desacuerdo

13. ¢Qué tan de acuerdo esta usted que el aceite en el atin Primor se diferencia totalmente
del Aceite Primor ya que forma parte de un producto diferente?
v" () Totalmente de acuerdo
v" () De acuerdo
v" () Ni en acuerdo ni en desacuerdo
v () En desacuerdo
v' () Totalmente desacuerdo

14. ;Quétan de acuerdo esta usted que el atin Primor se diferencia de las demas conservas
de pescado por pertenecer a la familia Primor?

() Totalmente de acuerdo

( ) De acuerdo

() Ni en acuerdo ni en desacuerdo

( ) En desacuerdo

() Totalmente desacuerdo

AN N NANEN
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢, Qué tan de acuerdo esta usted de que el hecho de ser 100% aceite vegetal y poseer 0gr
de grasas que elevan el colesterol, son atributos importantes para un aceite?

() Totalmente de acuerdo

( ) De acuerdo

( ) No sabe

() En desacuerdo

() Totalmente desacuerdo

AN N N NN

¢, Qué tan de acuerdo esta usted que el atliin sea parte de la familia Primor?
v" () Totalmente de acuerdo
v" () De acuerdo

v () No sabe

v" () En desacuerdo

v" () Totalmente desacuerdo

¢, Qué tan de acuerdo esta usted que los atributos con lo nutritivo del pescado y el aceite
mas puro y natural, son atributos importantes para las conservas de pescado?

v" () Totalmente de acuerdo

v" () De acuerdo

v () No sabe

v" () En desacuerdo

v" () Totalmente desacuerdo

¢Recomendaria usted el atin Primor a sus parientes y amigos porque ya conocié la
calidad del aceite Primor y confia plenamente en la marca?

() Si, lo haria sin necesidad de probar el atin

( ) Tendria que probarlo primero

( ) No lo haria

( ) No confio en la marca

AN NI NN

¢, Qué recuerda usted del atan Primor?
v" () Es un atln de alta calidad

v" () Es como cualquier atln

v" () Es un atin de mala calidad

v () No sabe

¢, Cuéntas variedades del Aceite Primor conoce?
() Primor Clasico

() Primor Premium

() Primor Corazon

() Aceite de Oliva Primor

( ) Todas las anteriores

() Si conozco pero ninguno en especial

ASANENENENEN
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: /pd/ffum (//AU‘? /UA/‘J C{O/ of 0’0
Titulo y/o Grado: M///P/ en / l/{m/“/ r//// ] (£ ?//[’/ér//(’ dq C?mf’mrm

Ph: Doec. ) Doctor ...... () Magister....[X) Licenciado....( )Otros. Especifique

Universidad que Iabora UPM
Fecha: 29/(2/

TiTULO DE LA INVESTIGACION:

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observacnones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI | NO OBSERVACIONES
1 ¢ El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el
titulo de la investigacion? X
2 . En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
3 ¢ El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacién? X
4 ¢ El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las
variables de estudio? X
5 ¢ La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? i
¢,Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? X
7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos? X
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? X
9 ¢Del instrumento de medicion, usted anadiria alguna e
pregunta?
10 ¢ El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion \(
sujeto de estudio?
¢ El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos? Y
TOTAL
SUGERENCIAS:

NOMBRE Y APELLIDOS:




TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto:_Mavielle, Carelles Mendadet

Titulo y/o Grado: ™\ .cec c.c$y Ao \eaie-S 1 Moceding

Pl Dicess - ) | Doetor . () Magister....(X Licenciado....( ) Otros. Especifique

Universidad que 18D0ra: ...t e
Fecha: >3 . 0&

TITULO DE LA INVESTIGACION:

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “X” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES
1 ¢ El instrumento de recolecciéon de datos tiene relaciéon con el
titulo de la investigacion?
2 ¢ En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las |
variables de investigacion? X
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de .
los objetivos de la investigacion? X
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las |
variables de estudio? b
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? _
Y
¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? \
7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis y v
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? K
9 ;Del instrumento de medicién, usted afadiria alguna \¢
pregunta? \
10 ¢ El instrumento de medicién sera accesible a la poblacion | .
sujeto de estudio? X
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para b
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos? ¥
TOTAL

SUGERENCIAS:

NOMBRE Y APELLIDOS:

FIRMA




TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: SO[O{TO PU"G/“ 7&“\&@ AS‘“OGC

Titulo y/o Grado: L( uncedo en mjor\cer{f\%

Ph. D..c..c.c () | Doctor...... () Magister... .( )Licenciado....(7<)0tros. Especifique

Centro que labora: GWfOTM‘ngW”‘gAQ
Fecha: _<G/09/201>

TiTULO DE LA INVESTIGACION:

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS NO OBSERVACIONES

1 ¢ El instrumento de recolecciéon de datos tiene relacion con el

titulo de la investigacién?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las

variables de investigacion?
3 ¢ El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de

los objetivos de la investigacion?
4 ¢ El instrumento de recolecciéon de datos se relaciona con las

variables de estudio?

5 ¢ La redaccion de las preguntas es con sentido coherente?

¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se

XX LK PA] ¢ |

6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos?

8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos?

9 ¢Del instrumento de medicidén, usted afadiria alguna ><
pregunta?

10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion

X

sujeto de estudio?

¢ El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL

SUGERENCIAS:

NOMBRE Y APELLIDOS:




TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto:/P'\ 2 NZ%Q(DA\H'LA Qom;\)qs @R(sg LL

Titulo y/o Grado: Li cenciada en /{av/(eTi@
Ph.D.....( )|Doctor.....( ) Magister...( ) Licenciado....( 3Otros. Especifique |

Universidad gue 1aborg: ... . 2. 2. N ML AR LR . S ST b s vnsnesms s mansenmias
Fecha: 20-10- 173

TITULO DE LA INVESTIGACION:

0 0000208000000 0000800r00E0000000000000000r0scRETRIRORERERRRTETRTISS ases . tesssssessssasasessasanennun
e sessssssssnse cessranarens .
R I . don g B L

................
....................................................................................................................

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Si | NO OBSERVACIONES
1 ¢ El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el
titulo de la investigacion? »
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan
las variables de investigacion? X
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion? I
< ¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las
variables de estudio? X
o ¢ La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los Y\
indicadores?
74 ¢ El diseno del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos? ‘ﬁ
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos?
N
9 ¢Del instrumento de medicion, usted anadiria alguna )(
pregunta?
10 ¢ El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion
sujeto de estudio? X
¢ El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos ><
requeridos?
TOTAL
SUGERENCIAS:

NOMBRE Y APELLIDOS:
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i ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

BODAS DE PLATA e o :
“Afio del Buen Servicio al Ciudadano”

CP-119-2017- FCCILIMA-NORTE ESCUELA PROFESIONAL DE
CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Lima, 26 de setiembre de 2017

Sefior
Carlos Toscano
Presidente de la Asociacion

Sefior

Jaime Yaja

Administrador del Mercado

ASOCIACION SAN PEDRO DE UNICACHI
Asociacién Gramadales lote B, Puente Piedra
Presente.-

De mi consideracion:
Por medio de la presente permitame saludarlo cordialmente y a la vez presentarle a nuestro estudiante;

quien actualmente se encuentro matriculado en el X ciclo (semestre 2017-1) en nuestra Escuela Profesional
de Ciencias de la Comunicacion.

|
| 1 iRojas Rodriguez, Leonel Alexander | 44028760 I

En el marco de la agenda académica, el alumno en mencion solicita permiso para realizar unas encuestas
en el mercado Unicachi de Pro, como apoyo para su Desarrollo de Proyecto de Tesis, en tal sentido
solicitamos a usted otorgar las facilidades necesarias y sefialar el dia, fecha y hora de la visita.

Agradezco por anticipado la atencion que brinde a la presente.

Atentamente,

‘@/’ ofia Cecilia Brenner Galarza

gitectora de la Escuela Profesional de

Ciencias de la Comunicacion
Lima Norte
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Nombre Tipo Decimales Etiqueta Valores Perdidos Columnas Alineacidgn Medida Rol
1 EDAD Numérico ] edad Ninguna Ninguna 3 Centrado ¢ Escala “w Entrada
2 ustedcon... Mumérico 0 1. ¢Usted conoce la marca primor? {1. sI... Minguna 6 Centrado £l Ordinal “w Entrada
3 conquepr._. Numérica 0 2.1 ¢Can qué producto asocia principalmente la marca primor? {1, Aceites} . Ninguna 8 Centrado 7l Ordinal “ Entrada
4 conquepr._. Numérico a 2.2 ¢Con qué producto asocia principalmente la marca primor? {1, Aceites} . Ninguna 5 Centrado |l Ordinal “w Entrada
5 conguepr... Mumérico 0 2.3. ¢Con qué producto asocia principalmente la marca primor? {1, Aceites}... Ninguna 5 Centrado £l Ordinal “w Entrada
6 conquepr._. Numérica 0 2.4 ¢;Con qué producto asocia principalmente la marca primor? {1, Aceites} . Ninguna & Centrado 7l Ordinal “ Entrada
7 quepiens . Numérico a 3. ¢ Qué piensa usted de la marca Primor? {1, Es sana}_ Ninguna 5 Centrado |l Ordinal “w Entrada
8 lesproduc... Mumérico 0 4.;El consumo de los productos de la marca primer le brinda n... {1, Totalme... Ninguna 5 Centrado £l Ordinal “w Entrada
9 lamarcap. . Numérica 0 5 ¢La marca Primor es relevante para comprar el atin Primor y {1, Totalme__ Ninguna & Centrado 7l Ordinal “ Entrada
10 consumir_. Numérico a 6 ¢Qué tan de acuerdo esta en usted en consumir atin Primor {1, Totalme__ Ninguna 5 Centrado |l Ordinal “w Entrada
11 elatunpri... Mumérico 0 7. ¢Qué tan de acuerdo estd usted que el atin Primor hereda lo... {1. Totalme... MNinguna 5 Centrado £l Ordinal “w Entrada
12 elatunpri_ . Numérica 0 8 ¢Quie tan de acuerdo esta usted que el atin Primor es mejor . {1, Totalme__  Ninguna & Centrado 7l Ordinal “ Entrada
13 elaceitepr . Numérico a 9 ¢Qué tan de acuerdo esta usted que el aceite Primor es un a__ {1, Totalme__ Ninguna 5 Centrado |l Ordinal “w Entrada
14 elatunpri... Mumérico 0 10.,Qué tan de acuerdo estd usted que el atln primor ofrece a ... {1, Totalme... Ninguna 5 Centrado £l Ordinal “w Entrada
15 ponerleac . Numérica 0 11.¢, Qué tan de acuerdo esta usted que ponerle aceite Primor . {1, Totalme _ Ninguna & Centrado 7l Ordinal “ Entrada
16 eleslogan. . Numérico a 12 4 Qué tan de acierdo esté usted que el slogan del atin primo__ {1, Totalme _ Ninguna 5 Centrado |l Ordinal “w Entrada
17 elaceitee... Mumérico 0 13.;Qué tan de acuerdo estd usted que el aceite en el atdn Pri... {1, Totalme... MNinguna 5 Centrado £l Ordinal “w Entrada
18 elatiprim . Numérica 0 14 ,Qué tan de acuerdo esta usted que el atin primor se difere . {1, Totalme _ Ninguna 8 Centrado 7l Ordinal “ Entrada
19 losatribut . Numérico a 15 4 Qué tan de acuerdo esta usted de que el hecho de ser 100 {1, Totalme _ Ninguna 8 Centrado |l Ordinal “w Entrada
20 elatunsea... Numérico 0 16.,Qué tan de acuerdo estd usted que el atln sea parte de la ... {1, Totalme... Ninguna 8 Centrado £l Ordinal “w Entrada
2 losatribut . Numérico 0 17 4 Qué tan de acuerdo esta usted que los atributos con lo nut {1, Totalme _  Ninguna 8 Centrado 7l Ordinal “ Entrada
22 recomed... Mumérico 0 18.;Recomendaria usted el atln Primor a sus parientes y amig... {1, Si. lo har... Ninguna 8 Centrado £l Ordinal “w Entrada
3 querecue . Numérica 0 19 ,Que recuerda usted del atin Primor? {1, Es atin __ Minguna 8 Centrado 7l Ordinal “ Entrada
4 variedade _ Numérica a 201 ¢Cuantas variedades del Aceite Primor Conoce? {1, Primor C__ Ninguna 8 Centrado |l Ordinal “w Entrada
25 variedade... Numérico 0 20.2.;Cuéntas variedades del Aceite Primor Conoce? {1. Primor C... Ninguna 5 Centrado £l Ordinal “w Entrada
26 variedade _ Numérica 0 20 3 ¢ Cuantas variedades del Aceite Primor Conace? {1, Primar C___ Ninguna 6 Centrado 7l Ordinal “ Entrada
7 variedade _ Numérica a 204 ¢ Cuantas variedades del Aceite Primor Conoce? {1, Primor C__ Ninguna 8 Centrado |l Ordinal “w Entrada
28 variedade... Numérico 0 20.5.;Cuéntas variedades del Aceite Primor Conoce? {1. Primor C... Ninguna 8 Centrado £l Ordinal “w Entrada
29 variedade _ Numérica 0 20 6 ¢ Cuantas variedades del Aceite Primor Conace? {1, Primar C___ Ninguna 8 Centrado 7l Ordinal “ Entrada
30
4
ET1
ED._ | ustedc | conque| con| co| con| que |losprd lam) const| elat| elat|elac| elatur poner| eles elacei elatig losatr elatur]losatr| reco | querec| quer quere|quere quere| querec| quere!
onocel praduct| que nq| que pien| ducto) arcd mirelz|unpr|unpr eite | primo| eaceif loga|teene|| rimor| butos| seapa| butos meda | uerdau | ecu cuerd|cuerd cuerd | uerdau cuerd var var var var
ama._|iaso.__|p..| |p.| ... |sd_|p_ftun_|i_|i_|p.|rof_|ep..|n_| at_ |sed.|ve |re_|co | ria_|sted. au_|au_ | au_ | sted .
1 26 1 1 1 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 2 1 1] 2 .
2 28 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 - - 5
3 25 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 4
4 31 1 1 . 1.2 3 2 2 2 2 2 2z 2 2 2 2 2 2 1 1 1 . 4
5 28 1 1 2 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 2 -
6 30 1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 - - 5
7 28 1 1 1 2 2 1 3 3 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 2
8 35 1 1 2 2 2|/ &5 3 3 2 3 3 2 3 2 1 1 3 2 4 1] 2
9 35 1 1 1 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 1 2
10 32 1 1 - 1 2 2 2 2 2 1 2 1 2 1 1 2 2 2 1 1 1 2
11 33 1 1 2 1 2 2 2 2 2 1 2 1 1 2 2 1 2 2 1 1 1 2
12 34 1 1 1 1 1 3 2 2 1 1 1 2 2 2 3 3 3 3 1 1 2
13 32 1 1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 3 3 3 2 2 3 2 4 1 2 -
14 27 1 1 4 2 2 2 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 1 1 - - 3
15 25 1 1 B 1 2 3 3 2 3 3 3 1 3 2 2 3 3 3 3 1 1 2 B
16 26 1 1 2 1 2 2 3 3 3 2 3 2 4 3 3 2 3 2 2 2 1 3 -
17 30 1 1 2 1 1 1 1 1 2 1 2 2 1 2 1 1 2 1 1 1 - - 5
18 26 1 1 1.2 2 2 4 &5 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 4 1] 2 .
19 29 1 1 1 3 2 2 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 1 1 - 4
20 31 1 1 - 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 1 1 -
21 26 1 - 2 1 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 - 5
22 3z 1 1 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 2 1 B
23 34 1 1 1 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 - - 5
24 32 1 - 3 2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 3 2 1 2 2 2 1 4
25 35 1 - 2 1 1 1 1 1 2 2 2 3 2 1 2 3 2 2 2 1 4
26 26 1 1 - 1 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 - 4
27 31 1 1 4 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
ED...| ustedc conque con ca| con|que|lospre| lam| cons elat| elat| elac| elatur| poner eles| elacei|elatif losatr| elatur| losatr | reca | querec] quer quere quere| quere| querec|quere:
onocel product que|ng| que| pien| ducto| arca mirelz unpr unpr eite | primo eaceil loga teene| imor butos seapz butos meda| uerdau| ecu| cuerd cuerd|cuerd uerdau| cuerd| var var var var
ama... iaso... | p.. | p...| ..|sd. | p..|tun..i.|i.|p..|rof. ep..|n..| at. |sed.| ve.. rte..| co..|ria.|sted..|e.. | au. |au. |au. |sted. au.. o
28 27 1 1 2 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 (=)
29 28 1 1 B 4 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 4
30 32 1 1 2 4 1 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 1 1 1 2 1 B 4
31 33 1 1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 1 1 1 1 1
3z 3a 1 1 3 3 1 2 2 2 3 3 2 1 1 2 2 3 1 1 1 1 4
33 28 1 1 B B 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 4 B
34 29 1 1 2 4 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 . 13
35 25 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 2 2 1 2 4
36 27 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 1 2 1 1 1 4
3r 29 1 1 4 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 1 1 1 B 4
38 30 1 1 - 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 1 1 1
39 25 1 - 2 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2
40 26 1 1 - 2 3 4 3 3 3 3 4 2 5 2 3 3 3 3 2 2 - 2
a1 28 1 - 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1
42 27 1 1 - 1 1 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2
43 29 1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 4
44 30 1 1 2 1 2 2 3 2 3 3 2 2 2 3 2 2 2 2 2 1 4
45 31 1 1 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 4
46 28 1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 B 4
47 31 1 1 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 1 B
48 34 1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 4 5
49 32 1 1 B B 1 1 2 1 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 1 1 2 4
50 28 1 1 2 4 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 1 1 4
51 28 1 1 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 4
52 29 1 1 2 1 2 2 1 1 12 1 2 2 1 1 1 2 2 1 1 4
53 3z 1 1 2 1 1 2 1 1 12 1 2 2 1 2 1 2 1 1 1 4
54 34 1 1 2 1 2 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 4
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