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1. TITULO DEL REPORTE

Estudio de percepcion y opinion sobre el cambio de marca de Negrita, en la categoria de
gelatinas.

2. PARRAFO DE APERTURA

En el presente trabajo se expondran los resultados obtenidos de la encuesta a una muestra de
personas de Lima Metropolitana con ciertas caracteristicas que seran detalladas méas adelante
y se desarrollara el analisis con la finalidad de cumplir con los objetivos propuestos en la
investigacion. Para ello, primero se aplicaron los filtros y de las 329 personas que ingresaron
para realizar el cuestionario, 134 los pasaron exitosamente. Después, los participantes que
superaron las preguntas filtro respondieron preguntas que abarcan generalidades de su
consumo, habitos de compra, preferencia y percepcién de marcas y su impresion sobre el
cambio de la marca “Negrita”. A partir de esto, se recopild la informacion para determinar una

aproximacion sobre la aceptacion de la nueva marca de productos instantaneos.



3. ANTECEDENTES

Introduccion con informacidn secundaria detallando el problema de marketing.

Actualmente, la pandemia del COVID-19 ha causado una crisis sanitaria y econémica que ha
generado una gran recesion en nuestro pais; sin embargo, el mercado de mezclas de postre,
donde se ubican las gelatinas instantaneas, ha tenido un crecimiento inusualmente alto en el
2020, pues se observo que la cuarentena otorgd mas tiempo en el hogar a las personas, quienes
lo decidieron destinar a hobbies en sus cocinas mediante la preparacion de postres u hornear.

Gracias a las fases de investigacion anteriores, se identificd que 3 marcas poseen el 75% de la
participacion del mercado. Esto hace que sea sumamente necesario segmentar correctamente a
los consumidores y que las decisiones de marca, como el cambio de la misma que esta

ejecutando Negrita, sean bien reflexionadas, planificadas e investigadas.

Por ello, la anterior fase permitié generar primeras evidencias de que probablemente
Alicorp no ha tomado la decision correcta de cambiar la marca Negrita, ya que la mayoria de
ambos grupos focales se mostraron en total desacuerdo con que el nombre actual refuerce
estereotipos negativos. Ademas, se pudo identificar que la marca Negrita goza de buen
posicionamiento entre los peruanos, asi como de gran recordacion y reconocimiento pese a no

contar con la mayor cuota de mercado en la categoria de gelatinas.

Del mismo modo, se observo que algunas personas presentan preferencias de marca de
gelatina segun sea el sabor, es decir, en algunos casos no tienen una sola marca de consumo
habitual. A partir de ello, también se pudo observar que no existe tanta lealtad en el mercado
de gelatinas, pues hasta el momento se ha detectado que las personas mayormente compran

segun la disponibilidad del producto,

Igualmente, se presentaron evidencias que sugieren que los consumidores actuales de
Negrita si consumirian la gelatina con nombre e imagen renovada, por lo que la lealtad actual
podria mantenerse igual. Asimismo, los no consumidores resaltaron de que, si el producto sigue
contando con el mismo sabor y calidad tan solo con el nombre cambiado, no seria una razon

suficiente para volver al sucesor de Negrita su marca habitual de gelatinas.



Ademas, se sabe que, desde el punto de vista de la demanda, el perfil del comprador de
gelatina esta definido en su mayoria por las amas de casa de Lima Metropolitana de 40 afios en
promedio, pertenecientes a los niveles socioeconémicos B, C y D, principalmente C; que
poseen refrigeradoras en sus hogares y que compran gelatina. Asimismo, su lealtad es

destacada en los diferentes rubros como abarrotes y productos de aseo personal.

Por otro lado, las tendencias en la sociedad que abordan el rechazo al racismo y la
discriminacién han tenido un mayor impacto. Segun la Defensoria del pueblo, el racismo y la
discriminacion son males que aquejan a nuestra sociedad. Ante ello, es necesario enfrentar a la
discriminacion a través de la investigacion de los presuntos casos de discriminacion en diversas
partes del pais para erradicar estos actos discriminatorios (Defensoria del Pueblo, 2020). Esto
indica que tanto las personas como las organizaciones deben sensibilizarse ante estos actos con

la finalidad de promover el trato igualitario.

Por ultimo, existe una mayor preocupacion por la salud, por lo que las decisiones del
consumidor se ven influenciadas por el valor nutricional del producto. Se observo en la fase
anterior que los consumidores, principalmente de edad mayor, eran mas conscientes del valor
nutricional de los productos y la mayoria consideraba a la gelatina como no nociva para la salud

e incluso, que daba beneficios para las articulaciones y que favorecia a la pérdida de grasa.

Objetivos administrativos y de investigacion.

Objetivos administrativos:

e Realizar una campafia publicitaria de fidelizacién sobre la nueva marca de gelatina por
lo menos 2 veces a la semana para el segundo semestre del afio.

e Aumentar la participacion de mercado del producto con la nueva marca en un 5% para
el afio 2022.

e Incrementar las ventas del producto con la nueva marca en un 10% para el término del
afio.

e Expandir la nueva marca a nuevos consumidores en un plazo de 1 afio en Lima

Metropolitana y Callao.



Obijetivos de Investigacion:

Precisar los héabitos de consumo de gelatina de los Limefios del NSE A, B y C durante
el 2021.

Identificar la preferencia de los consumidores Limefios por las marcas en el mercado
de gelatinas.

Determinar la aceptacion de los consumidores Limefios hacia la decisién de cambio
de marca Negrita.

Establecer la imagen y posicionamiento que tienen los consumidores sobre la marca
Negrita.



4. METODO DE INVESTIGACION CUANTITATIVA

e Descripcion de la aplicacion tipica que se realizd
Para esta investigacion sobre el cambio de marca de Negrita se decidio realizar un estudio de
imagen y posicionamiento de manera cuantitativa. De esta manera, se puede indagar qué
atributos y caracteristicas relacionan los consumidores con la marca Negrita y su competencia.
De igual manera, permite conocer el posicionamiento actual de las marcas, y en el caso de

Negrita, se podra obtener indicios sobre si el cambio de marca seria positivo o negativo.

Por lo tanto, se decidio aplicar la técnica de cuestionario electrénico puesto que existe
un riesgo de contagio de COVID-19 en el contexto actual. También, de esta manera se podra
brindar el cuestionario a las personas con mayor rapidez que de manera presencial y se puede
abarcar las zonas geogréaficas de Lima Metropolitana con mas facilidad.

e Definicion de las unidades de analisis.
Las unidades de andlisis de esta investigacion cuantitativa nominal poseen como caracteristicas
ser personas que hayan consumido gelatina instantanea en los ultimos dos meses, entre 18 y 60
afios de edad, que viven en Lima Metropolitana y pertenecen al NSE A, B, o C y no tienen
estrecha relacion con el area de marketing o una empresa en el mercado de gelatinas

instantaneas.
e Técnica de muestreo aplicada.

La técnica de muestreo empleada para el cuestionario electronico fue no probabilistica -

muestreo por conveniencia.
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e Disefio del cuestionario

INVESTIGACION DE MERCADO DE GELATINAS

Somos alumnos de Administracion de empresas de la Universidad de Lima y estamos

realizando un estudio de mercado sobre Gelatinas en Lima Metropolitana. Pedimos unos

minutos de su tiempo y su completa honestidad y desde ya agradecemos su colaboracion.

PREGUNTAS FILTRO:

1. Usted o algin miembro de tu familia trabaja en alguna de las siguientes empresas:

a
b.
C.
d.

e.

Agencia de Publicidad

Agencia de Investigacion de Mercados
Medios de Comunicacion

Empresa fabricante de gelatinas

Ninguna de las anteriores

(Si alguna opcion es Cod. 1 “Si”, anotar contacto y finalizar cuestionario)

2. ¢Vives en Lima metropolitana?

a.
b.

Si
No

(Si la opcion es Cod. 2 “No”, anotar contacto y finalizar cuestionario)

3. ¢Enlos ultimos dos meses, usted ha consumido gelatina de sobre?

a.
b.

Si
No

(Si1a opcion es Cod. 2 “No”, anotar contacto y finalizar cuestionario)

4. ¢Entre cudl de los siguientes rangos de edad se encuentra?

a.
b.

C.

Menos de 18 afos
Entre 18 a 24 afios
Entre 25 a 40 afios
Entre 41 a 60 afios

Mas de 60 afios

11



(Si la opcidn es Cod. 1 “Menos de 18 afos” o Cod 5. “Mas de 60 afios”, anotar contacto y

finalizar cuestionario)

FICHA NSE

FILTRO DE NSE - 2020 ]
[LEER} Con la frakdad de agiupar s fespusstas con s de olas personss de similaies carsclerislicas & g de wsled, nos gustaria que resporda & las
Siguienies preguitas relerenes o jole de hoasar

JEFE DE HDOGAR: Aquella persena, hombre o muger, de 15 a mds, quee aports mds scondmicaments en casa o hoema las decisiones finanderas de la
familia, y vive &n & hogsr. HOGAR: conjuiio de persanas que, habitarndo &n la misana vivienda, preparan y comtumen Sus alnentos en cosmn.

M. ¢ Cusl es o Gltise afio o grade de estudios y nivel qué sprobt &l jale de hogar? JACLARAR “COMPLETA O IRCOMPLETA”)

Sin exducacidn/ Educacién Inicial | Primaria 1 0 | Superior Técnioo C 3
Primaria Complela | Securdaris Iroo 1] 1 Superior Univ. Incomplets | Completa ]

Secsrdaria completa | Supesion Téonito neamplela 2 | Postgrado Liniversitario [3

M2, {El jedie ded hogar se encuentra afliado a un:

WD 2 I
[ Segura de sslud privede o EFS | o 1T 71

M3. { Cull d& estos bisres Sens & Su hogar que esié nconanda?

1] sl
Computadon, Bplop e LinGonasients [£] 2
Lavadona &n o ] 3
Hormo microondas en funcionamienio [] 3
Refrigeradora’ Congeladon an frcionamienio ] 3
SUNAR
M. ;Cudl de eslos wervicios liere en su hogsr?
HO 51
Tedewisidn por cable 5] 2
Iribesimied {83 g i por o celularn [s] 3
SUNAR

M5, ¢ Culles de los siguentes hienss o sarvicios Bene en su hogar que sl funscnanda?

NO 51

At o CRMIGNEES PArS wis paticular 0 4

Senico domésiios en &l hoga pacado [MINIMD QUE VAYA AL HDGAR UNA VEZ POR SEMANA) o T
SUMAR

ME. (Cusl es ol malerial predominanie en los pisos de su viviends? (CONSIDERAR AREA CONSTRUIDA. RESPUESTA UNICA)

0 Lirsireas sslillicas o sisdams! vinlcos, maiacso o simllaresl Laminado lipo maders | 3
Tierra | Oiro ial (arens y sin pulir} lossfas | erarms, maydlicas, cerdmicns
Madera [entablados)y' apiezdn 1 |Parguel o madera pulids y simileres; porosiansie, alfombea, méemol 4
Camenlo sin pulir o pulida 2
N7 . {El matefial predominanis & s paredes o ladlo o biogue d& cemenlo? .I-“
[ o [ 35 |

ME. ¢ El bafo o servicia Migibnico que lisne en su hager estd CONECTADD a:

Mo lisre bafiod Mo eS8 cofsciids 3 urc il pihles

Bafia comparido fuera de la [Ejesn: ousi coaralones, con bafo partido, eic) 1

Baha dedlio dé |4 vashds 3
SUMAR

5. Seleccione la sumatoria de sus respuestas de las preguntas de esta seccion

a. 8 puntos o0 menos

o

De 9 a 15 puntos

De 16 a 19 puntos
De 20 a 26 puntos
De 27 a 32 puntos
De 33 a 39 puntos
De 40 a 47 puntos

o o

Q@ = o

h. De 48 puntos a mas
(Si la opcidn es Cod. 1 “8 puntos o menos” o Cod 2. “De 48 puntos a mas”, anotar contacto y

finalizar cuestionario)
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GENERALIDADES DEL CONSUMO:

1. ¢Cudl es su género? (RU)

a.
b.

Masculino

Femenino

2. Consume gelatina por...

a.
b.

Iniciativa propia

Recomendaciéon de alguien

3. ¢Cree que hay algun beneficio de comer gelatina?

a.
b.

Si
No (PASAR A LA PREGUNTA 5)

4. Sirespondié si en la anterior pregunta, ¢Cual o cuéles son los beneficios?

a.
b.
C.
d.
e.

Favorece la digestion

Bajo en calorias

Fortalece las articulaciones
Favorece la pérdida de grasa
Otro: [Espacio para responder]

5. ¢Cree gque hay alguna desventaja de consumir gelatina?

a.
b.

Si
No (PASAR A LA PREGUNTA7)

6. Sirespondié si en la pregunta anterior, ;Cual o cuales son las desventajas?

a.
b.

C.

Hinchazon
Reaccion alérgica
Mucha azucar
Produce dermatitis

Otro: [Espacio para responder]
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7. ¢Cudl es la presentacion de gelatina que consume?

a. Regular
b. Light/Diet
c. Bebible

8. Enumere del 1 al 5 sus sabores preferidos, donde 1 es el que mas le gusta 'y 5 el que

menaos.

Fresa | Naranja Pifia Limén Uva

9. ¢(Como consume la gelatina? (Marque todas las formas)
a. Sin cuajar / la bebo
b. Cuajada/ Regular
c. Batida (con leche)
d. Como parte de un postre preparado por mi (Ejemplo: Torta helada)



HABITOS DE COMPRA Y MARCAS:

10. ¢ Donde realiza habitualmente sus compras de gelatina? (RU)
a. Bodegas
b. Supermercados

c. Mercados

11. A raiz de la pandemia del COVID 19 su consumo de gelatina... (RU)
a. Hadisminuido
b. Se ha mantenido relativamente igual

¢c. Haaumentado

12. ;Qué marcas conoce de gelatina? (Abierta)

o [Espacio para responder]

13. ¢Qué marca de gelatina prefiere usted? (RU)

Royal

o &

Negrita
Universal

a o

Wong
Bell’s

Otra: [Espacio para responder]

=h O

14. Enumere del 1 al 5 de acuerdo a las marcas de gelatina que a usted le parezca mejor:

Royal Negrita Universal Wong Bell’s




15. Si no encuentra su gelatina preferida...

a. Compro otra marca

b. La busco en otro lugar

c. No compro nada

16. Seleccione una opcion (1 por fila) de la marca de gelatina que usted prefiere segun el

sabor:

Sabores

Royal

Negrita

Universal

Bell’s

Tottus

Wong

No me

gusta

No he
probado

Fresa

Naranja

Uva

Limon

Manzana

Pifia

Cereza

Frambuesa

17. ¢ Cual cree que es la marca de gelatina preferida por la mayoria de los peruanos? (RU)

a. Royal

b. Negrita

c. Universal
d. Wong

e. Bell’s

f. Delphi

g. LaTacnefa
h.

Otro: [Espacio para responder]
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18. Seleccione una opcion (1 por fila) de la marca que usted prefiere segun la categoria:

Producto Royal | Negrita | Universal | Bell’s | Tottus

Wong

No me

gusta

No he
probado

Flan

Gelatina

Mazamorra

Pudin

Refresco

Gelatina
Bebible

19. ¢ Qué es lo que mas valora de su marca de gelatina? (RU)

a.
b.
C.
d.
e.

Sabor
Precio
Facilidad de encontrar
Rendimiento por litro

Otro: [Espacio para responder]

20. ¢Usted cree que alguna marca de gelatina se relaciona con la peruanidad e identidad

de nuestro pais?

a.
b.

Si
No (PASAR A LA PREGUNTA 22)

21. Si respondié si, ¢ Cual de las siguientes marcas es la que usted considera que se

relaciona con la peruanidad? (RU)

T o

- © a o

> @

Royal
Negrita
Universal
Wong
Bell’s
Delphi

La Tacnefia

Otro: [Espacio para responder]
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CAMBIO DE MARCA:

Alicorp decidio cambiar de nombre e imagen a la marca "Negrita" por inclusion y diversidad
luego de 60 afios en el mercado peruano. Segun indicé la empresa en comunicado de prensa,
la forma en que las sociedades abordan la diversidad y el racismo ha evolucionado. Lo que
antes se considerada positivo hoy resulta inapropiado. La nueva marca sera producto de un
concurso publico y el objetivo de la iniciativa es encontrar una forma de reconocer todas las

culturas y comunidades que tiene el Per.

22. ¢ Que le parece la decision de cambio de marca?

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

Si marcd menos de 5, ¢Por qué estd en desacuerdo con el cambio de marca? (Abierta)

o [Espacio para responder]

24. ¢ A usted le interesaria consumir o seguir consumiendo la gelatina de Alicorp después
del cambio de marca? (RU)
a. Definitivamente la probaria
b. Probablemente la probaria
c. Tal vez la probaria
d. Probablemente no la probaria

e. Definitivamente no la probaria

25. ¢Por qué no probaria el producto? (Abierta)

o [Espacio para responder]
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DATOS DE CONTROL.:

La informacién brindada a continuacion no sera divulgada.

Ingrese su correo electronico: [Espacio para responder]

Ingrese su nimero de celular: [Espacio para responder]

Cuestionario electronico: https://forms.qgle/EzY GcMSFPgPC1SY 8

e Protocolo de recoleccion de informacion
La plataforma que se empleo para el filtrado fue Google Forms. Asimismo, los encuestados
necesitaban cumplir con ciertas caracteristicas determinadas para el estudio con respecto a la
relacion directa o indirecta con el mercado de gelatinas, el marco geografico de estudio,
consumo del producto, rango de edad y nivel socioeconémico.

El primer requisito consiste en que la persona encuestada o algun miembro de su familia
no trabaje en agencias de publicidad o investigacion de mercado, en medios de comunicacion,
0 en una empresa de gelatina instantanea. El segundo, establece que debe vivir en Lima
Metropolitana. El tercer filtro implica que el encuestado debe haber consumido gelatina en los
ultimos dos meses. El cuarto comprende que debe tener una edad entre 18 a 60 afios. Por Gltimo,

se ha determinado que tiene que pertenecer al nivel socioeconémico A, B o C.
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5. ANALISIS DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

e Base de datos de las encuestas
Se adjuntara el documento Excel para su analisis y verificacion.
e Andlisis e interpretacion:

Preguntas Filtro:

Pregunta F4: “;Entre cual de los siguientes rangos de edad se encuentra?”

Tabla 5.1
Rango de edad de los encuestados
N° %
Menos de 18 afios 13 8.44%
Entre 18 a 24 afios 45 29.22%
Entre 25 a 40 afios 46 29.87%
Entre 41 a 60 afios 48 31.17%
Més de 60 afios 2 1.30%
Total General 154 100.00%

Figura 5.1
Gréfico circular de la distribucion de edades por rango de los encuestados

F4. ;Entre cuil de los siguientes rangos de edad se
encuentra?

m Menos de 18 afios
n Entre 18 a 24 afios 31%
Entre 25 a 40 afios
Entre 41 a 60 afios

» Mas de 60 afios

En esta pregunta filtro se pidio al encuestado seleccionar el rango de edad al que pertenece
actualmente. Del total de 154 participantes que pasaron el tercer filtro, la mayoria de ellos
pertenecieron al grupo de 41 a 60 afios siendo un 31% del total. El segundo mayor grupo fue
el de 25 a 40 afios, posicionandose con el 30% de la muestra; luego, el siguiente grupo de 18 a

24 afos abarcan el 29%. Después, las personas menores de edad representaron el 9% de los
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encuestados. Por Gltimo, las personas mayores de 60 afios pertenecieron al 1%, siendo la

minoria de la muestra.

Se puede apreciar con la Tabla y Figura 5.1 que la distribuciéon de la muestra esta
dividida proporcionalmente entre las siguientes categorias: Entre 18 a 24 afios; Entre 25 a 40
afios; y Entre 41 a 60 afios. Ademas, es importante mencionar que las personas menores a 18
afios y mayores a 60 afios no formaron parte del estudio porque no se consideran encargados
de tomar las decisiones de compra en el hogar.

Pregunta F5: “Seleccione la sumatoria de sus respuestas de las preguntas de esta

seccion”

Tabla 5.2

Rango del nivel socioeconémico de los encuestados

N° %
NSE E: 8 puntos 0 menos 3 2.2%
NSE D: De 9 a 15 puntos 2 1.4%
NSE C2: De 16 a 19 puntos 7 5.0%
NSE C1: De 20 a 26 puntos 11 7.9%
NSE B2: De 27 a 32 puntos 28 20.1%
NSE B1: De 33 a 39 puntos 34 24.5%
NSE A2: De 40 a 47 puntos 37 26.6%
NSE Al: De 48 puntos a mas 17 12.2%
Total General 139 100.00%
Figura 5.2

Graéfico circular con el rango de nivel socioeconémico de los encuestados

F5. Seleccione 1a sumatoria de sus respuestas de las
preguntas de esta seccion

R
105 2P1% g

u WSE E: § puntos o menos

= NSED: De 9a 15 puntos /
WSE C2: De 16 a 19 puntos /
WSE C1: De 20 a 26 puntos
17%
s NSE B2: De 27 a 32 puntos
m NSE Bl: De 33 a 30 puntos
= NSE A2: De 40 a 47 puntos

m NSE Al: De 48 puntos a mas

20%

5%
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La ultima pregunta filtro consistio en determinar el Nivel Socioecondmico del encuestado, por
esta razén se adjunto una imagen de la Ficha de NSE con el objetivo de que el participante

sume sus respuestas e indique en qué rango se encuentra el resultado.

La Ficha NSE considera que un resultado de 16 a 26 puntos indica que el encuestado
pertenece al nivel C, un puntaje entre 27 y 39 muestra un NSE B y, por ultimo, si el puntaje
total fue entre 40 a més, el NSE es A. En este caso, los resultados de la encuesta sefialan que
el NSE B abarca la mayor porcion de los participantes con el 45%. En segundo lugar, el NSE
A alcanza el 39% de los encuestados. El tercer grupo seria el NSE C que posee el 13%. Por
altimo, tanto el NSE D como el E ocupan un porcentaje inferior a comparacién de los otros

grupos, siendo 1% y 2% respectivamente.

Estos indicadores sefialan que la mayoria de los participantes pertenecen al NSE B
donde la clase B2 engloba el 20% de los 140 que pasaron los anteriores filtros mientras que la
clase B1 tiene el 25% restante. Asimismo, los encuestados del NSE D y E no continuaron con
la encuesta, puesto que, a pesar de que el NSE D tiene mayor consumo que el A, los NSE A, B
y C estan al alcance y conveniencia de los autores de esta investigacion, y el NSE A tiene una

tendencia a optar por una vida mas saludable que los demas.

Pregunta 1: “;Cual es su sexo?”

Tabla 5.3
Género de los encuestados
N° %
Hombre 76 56.72%
Mujer 58 43.28%
Total General 134 100%
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Figura 5.3
Gréfico circular del género de los encuestados

P1.;Cuil es su sexo?

m Hombre = Mujer

En esta primera pregunta, se determind el total y porcentaje del género de los encuestados que
consumen gelatina. De acuerdo con la Figura 5.3, se puede observar que el 57% de los
encuestados son hombres y el 43% del total son mujeres. Por lo tanto, en nuestra muestra
obtenida, existe una mayor cantidad de hombres que mujeres respecto al consumo de gelatina.

Pregunta 2: “Consume gelatina por ...”

Tabla 5.4
Motivo del consumo de gelatina
N° %
Iniciativa propia 123 91.8%
Recomendacion de alguien 11 8.2%
Total General 134 100%

Figura 5.4
Graéfico circular sobre el motivo del consumo de gelatina

P2. Consume gelatina por...

= [meiativa propia = Becomendacion de alzuien
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Esta pregunta tuvo como objetivo identificar el motivo del consumo de gelatina en los

consumidores. Se puede observar en la Tabla 5.4, que hay 2 alternativas para responder. El

motivo principal es por iniciativa propia con un porcentaje del 91.8% del total, lo que equivale

a 123 personas. Mientras que sélo un 8.2%, lo que equivale a 11 personas, manifestaron que

consumen gelatina por recomendacion de alguien.

Estos resultados obtenidos lo podemos relacionar con nuestro focus group que

realizamos anteriormente, en el cual, la mayoria de las personas indicaron que consumen

gelatina por iniciativa propia porque les gusta el producto, es ligero y facil de preparar.

Asimismo, una de las razones por lo que resulta un bajo porcentaje en recomendacion por

alguien, es debido a que una minoria de las personas consumen por indicacion de un médico

para el beneficio de su salud.

Pregunta 3: “;Cree que hay algin beneficio de comer gelatina?”

Tabla 5.5
Conocimiento sobre el beneficio de consumir gelatina
Ne %
Si 95 70.9%
No 39 29.1%
Total General 134 100%
Figura 5.5

Graéfico circular del conocimiento sobre el beneficio de consumir gelatina

P3. ;Cree que hay algin beneficio de comer
gelatina?

m 51 mNo

En esta pregunta se quiso conocer el conocimiento de los consumidores sobre el beneficio del

consumo de la gelatina. De acuerdo con la Tabla 5.5 y Figura 5.5, se obtuvo un resultado de
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70.9%, lo que equivale a 95 personas, de respuestas positivas; es decir, que la mayoria de los
consumidores conocen que la gelatina tiene beneficios para la salud. Este resultado es debido
a que, probablemente las personas mayores tienen una mayor preocupacion por su salud y
buscan alimentos o postres sanos para su alimentacion. Sin embargo, existe una minoria del

29.1 %, lo que equivale a 39 personas, que desconoce los beneficios de este producto.

Pregunta 4: “;Cual o cuéales son los beneficios?”

Tabla 5.6
Beneficios del consumo de gelatina
N° %
Favorece la digestién 53 38.97%
Bajo en calorias 23 16.91%
Fortalece las articulaciones 45 33.09%
Favorece la pérdida de grasa 6 4.41%
Otros 9 6.62%
Total General 136 100%

Figura 5.6
Graéfico circular de los beneficios del consumo de gelatina

P4. ; Cuail o cuiles son los beneficios?

m Favorece la digestion
= Bajo en calorias

» Fortalece las
articulaciones

Favorece la perdida de
grasa

= Otros

De las personas que contestaron que “si” en la pregunta anterior. En esta pregunta de opcion
multiple se dio la posibilidad de marcar mas de una alternativa para escoger los beneficios del
consumo de gelatina. Tal como se puede observar en la Tabla 5.6 y la Figura 5.6, el 38.97%,
que equivale a 53 respuestas, afirma que el principal beneficio es el favorecimiento de la
digestion. Este resultado se puede relacionar con nuestro focus group, en el cual, la mayoria de
los participantes reconocen que en los hospitales o clinicas te dan gelatina como dieta
alimenticia. El segundo beneficio mas importante es el fortalecimiento de las articulaciones
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con un 33.09% del total de respuestas. Asimismo, el 16.91% respondi6 el beneficio de bajo en
calorias. Por altimo, el beneficio menos importante fue la pérdida de grasa con un porcentaje

de 4.41%, que equivale a 6 respuestas.

Pregunta PS: “;Cree que hay alguna desventaja de comer gelatina?”

Tabla 5.7
Conocimiento sobre la desventaja de consumir gelatina
N° %
Si 26 19.4%
No 108 80.6%
Total General 135 100%
Figura 5.7

Graéfico circular del conocimiento sobre la desventaja de consumir gelatina

P5. ;Cree que hay alguna desventaja de consumir
gelatina?

m 31 mNo

En esta pregunta se quiso saber el conocimiento de los consumidores sobre la desventaja del
consumo de la gelatina. De acuerdo con la Tabla 5.7 y Figura 5.7, se obtuvo un resultado de
19.4%, lo que equivale a 26 personas, de respuestas positivas entre nuestros encuestados; es
decir, que una minoria de los consumidores conocen gue la gelatina tiene desventajas. Teniendo
en cuenta los resultados de los Focus Group, una de las razones de esta respuesta es el uso de
quimicos y preservantes para la elaboracion de la gelatina. Sin embargo, existe una mayoria

del 80.6%, lo que equivale a 108 personas, que no encuentra ninguna desventaja en la gelatina.
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Pregunta 6: “Si respondio6 si en la pregunta anterior, ;Cual o cuales son las
desventajas?”

Tabla 5.8
Desventajas de consumir gelatina
N° %

Hinchazén 0 0%
Reaccidn alérgica 1 3.85%
Mucha azlcar 19 73.08%
Produce dermatitis 0 0%
Otro 6 23.08%
Total General 26 100%

Figura 5.8
Graéfico circular de las desventajas de consumir gelatina

P6. ;Cual o cuiles son las desventajas?

0%

= Hinchazon

n Reaccion alérgica

1 Mucha amicar
Produce dermatitis

n Otro

Como se observa en la Tabla 5.8 y Figura 5.8, esta pregunta se extrae de los 26 participantes
de la encuesta que mencionaron que si existen desventajas de consumir gelatina, tal como
sefiala la pregunta 5. Es asi que, un 73.09% sostiene que la principal desventaja de consumir la
gelatina es la cantidad de azticar que posee cada unidad, seguida por “otros” con un 23.08%
donde se juntaron respuestas multiples y el hecho de que producen una afectacion al sistema
nervioso y muchos colorantes y preservantes. Aquello demuestra que, a pesar de ser un postre
muy saludable a comparacion de otros, tanto asi que se consume en hospitales, aun las personas
consideran que la industria deberia disminuir las calorias de las gelatinas, tal como lo vienen

haciendo los demas productos en todos los mercados.
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Pregunta 7: ¢ Cual es la presentacion de gelatina que consume normalmente?

Tabla 5.9
Presentacion de gelatina mas consumida
N° %
Regular 88 66%
Light/Diet 28 21%
Bebible 18 13%
Total General 134 100%

Figura 5.9
Grafico de circular de la presentacion de gelatina mas consumida

P7. ;Cual es la presentacion de gelatina que
consume normalmente?

= Regular = LightThiet = Behible

En esta Tabla 5.9 y Figura 5.9 sobre las presentaciones mas habituales que prefieren el
consumidor de gelatina, se encontrd que un 66%, que representa a 88 participantes de la
encuesta, prefieren la presentacion Regular, seguido desde muy lejos por un 21% o 28
participantes que prefieren la presentacion Light /Diet y, por ultimo, un 13% o 18 participantes
de la encuesta prefieren su presentacion Bebible. Lo sefialado evidencia que el consumidor de
gelatina prefiere lo tradicional, consumiendo la presentacion regular solo por costumbre, tal
como se pudo observar en el focus realizado, ademas de que las presentaciones Light recién
estan surgiendo en distintos productos por el mayor cuidado de la salud de las personas en los
altimos afios, lo cual podria demostrar que las personas no conocen las demas presentaciones

o simplemente que prefieren el sabor original, sacrificando minimamente la salud.

28



Pregunta 8: Enumerar del 1 al 5 los sabores preferidos de gelatina

Tabla 5.10
Sabores preferidos de gelatina
1ER 2DO 3RO 4TO 5TO
N° % N° % N° % N° % N° %

Fresa 85 63% 24 18% 14 10% 13 10% 31 23%
Naranja 9 7% 48 36% 43 32% 25 19% 15 11%
Pifia 14 10% 35 26% 49 3% 28 21% 6 4%
Uva 13 10% 9 7% 12 9% 19 14% 48 36%
Limdn 13 10% 18 13% 16 12% 49 37% 34 25%
é‘étnagral 134  100% 134  100% 134  100% 134  100% 134 100%

Figura 5.10

Grafico de barras de los sabores preferidos de gelatina instantanea

P8. Enumere del 1 al 5 sus sabores preferidos, donde 1 es el
que mas le gusta v 5 el que menos

mFresza &
Naranja 9
Pifia 14
Uva 1

mLimon 1

En esta Tabla 5.10 y Figura 5.10 se encontré que los consumidores de gelatina prefieren

principalmente el sabor de Fresa para sus distintas presentaciones para un 64% o 85

participantes encuestados, seguido por el sabor de naranja con un 36% Yy por Gltimo, habiendo

menor diferencia entre los sabores de pifia, uva y limén. El sabor de fresa como preferido estaria

de acuerdo con las costumbres de los principales consumidores, prefiriendo principalmente por

su sabor caracteristico e incluso poco artificial, a diferencia de los demas sabores que no llegan

a gustar tanto o incluso que no son probados, prefiriendo un sabor conocido a un sabor malo

por conocer.
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Pregunta 9: ; Como consume la gelatina?

Tabla5.11
Modo de consumir gelatina
N° %
Sin cuajar / la bebo 32 17%
Cuajada / la como 102 55%
Cuajada Batida (con leche) 14 8%
Como parte de un postre preparado 25 14%
por mi (Ejemplo: Torta helada)
Todos 11 6%
Total General 184 100%
Figura5.11

Grafico circular de la manera en como se consume gelatina

P9. ;Como consume la gelatina?

= 3in cuajar / la bebo

* Cugjada / la como

» = Cuajada Batida (con leche)

Comp parte de un postre
preparado por mi (Ejemplo:
Torta helada)

= Todos

En esta Tabla5.11 y Figura 5.11 se encontr6 que un 55%, que representaria a 102 participantes
encuestados prefieren consumir la gelatina de forma Cuajada/ la come, seguido por un 17% o
32 participantes encuestados que prefieren Sin cuajar / beberlo, un 14% o 25 encuestados
prefieren consumirlo en un postre y un 6% o 11 participantes sefialaron que prefieren de las
cuatro maneras para consumirlo. Con ello, tal como se obtuvo en el focus, la mayoria prefiere
comerlo al ser refrigerado por costumbre, mientras que beberlo se consumiria mas en épocas
de frio. Cabe sefialar que el total de respuestas no concuerda con las demas preguntas

respondidas al ser de multiples opciones.
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Pregunta 10: ¢Ddnde realiza habitualmente sus compras de gelatina?

Tabla5.12
Habitos de compra de gelatina instantanea
N° %
Bodegas 32 24%
Supermercados 88 66%
Mercados 14 10%
Total General 134 100%

Figura 5.12
Graéfico circular de los habitos de compra de gelatina instantanea

P10. ;Donde realiza habitualmente sus compras de gelatina?

= Bodegas = Supermercados = Mercados

Tal como se observa de la Tabla 5.12 y Figura 5.12, el consumidor de gelatina compraria
habitualmente la gelatina en supermercados en un 66%, representando a 88 participantes
encuestados, seguido por un 24% o 32 participante que lo comprarian en bodegas, siendo
menos planificado su compra y méas por antojos espontaneos y finalmente un 10% o 14
encuestados sefialaron que prefieren comprarlo en los mercados. Esto puede suponer que las
marcas de gelatina deberian enfocarse mas en los supermercados para ofrecer mejor sus
productos, pero cabe sefialar que las encuestas realizadas fueron principalmente a sectores
economicos acomodados y siendo el canal minorista, como bodegas donde se compra
igualmente demasiado en Pert, igualmente las marcas deben generar alianzas y brindar
beneficios para poder seguir aumentando el consumo en un pais que ya hace décadas consume

mucha gelatina.
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Pregunta 11: “A raiz de la pandemia del COVID 19 su consumo de gelatina...”

Tabla 5.13
Variacion del consumo de gelatina a causa de la pandemia
N° %

Ha aumentado 13 10%
Se ha mantenido relativamente igual 78 58%
Ha disminuido 43 32%
Total General 134 100%

Figura 5.13

Graéfico circular de la variacion del consumo de gelatina a causa de la pandemia

P11. A raiz de la pandemia del COVID 19 su

consumo de gelatina...

58%

= Ha aumentado = Se ha mantenido relativamente igual = Ha dizminpido

En la presente pregunta, se busca determinar el impacto de la pandemia del Covid-19 en el
consumo de gelatina. Entre los encuestados, como se ha podido observar en la Figura 5.13 que
el 58% expresa que este se ha mantenido, el 32% sefiala que ha disminuido y tan solo el 10%
considera que ha ido en aumento. Esto puede deberse a que ya ha pasado poco mas de un afio
desde la llegada de este virus a nuestro pais y con el pasar de los meses se ha ido restableciendo
las actividades, por lo que, como sefialan 78 personas de los encuestados, su consumo puede
haberse mantenido relativamente igual (ver Tabla 5.13).

Cabe mencionar que esto hace contraste con lo obtenido en los Focus Group realizados

para la investigacion cualitativa, en los que la mayoria de los entrevistados indicé que su
consumo habia aumentado en la pandemia.
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Pregunta 12: “;Qué marcas conoce de gelatina?”

Tabla5.14
Marcas mencionadas por los encuestados
Marcas mencionadas N° Porcentaje

Universal 83 35%
Negrita 63 27%
Royal 72 31%
Bell's 3 1%
Cifrut 2 1%
Otros 13 6%
Total General 236 100%

Figura 5.14

Graéfico circular de las marcas mencionadas por los encuestados

P12. ; Qué marcas conoce de gelatina?

104 1%

.

m Universal = Wegrita wRoyal = Bells w»Cifiut = Otros

Esta pregunta tiene como finalidad identificar el nivel de recordacion de las marcas de gelatina
en los involucrados. Cabe sefialar que en la Tabla 5.14 las cantidades estan en funcion a las
veces en las que los encuestados mencionaron la marca en cuestion. Asimismo, en la Figura
5.14, se destaca que el 35% de las veces corresponde a la marca “Universal”, en sincronia con
lo obtenido en la investigacion cualitativa, que fue de las marcas més recordadas. Ademas, el
31% conoce “Royal”, el 27% recordo a “Negrita” y el resto de menciones involucra a “Cifrut”,
“Bell 's ” y otras marcas. “Universal” posee el liderazgo en esta pregunta y tiene una diferencia

de 7% con “Negrita”.
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Cabe sefalar que, en el analisis del orden en el que los encuestados escribieron, se puede
destacar en la Figura 5.15, que en el 40% de los casos analizados corresponden a la marca
“Royal”, seguido del 39% para “Universal” y nuevamente, tenemos a “Negrita” con un 18%.
Esto significa que, entre los participantes de la presente investigacion, “Royal” y “Universal”
se debaten el primer lugar con mayor nivel de Top of Mind y “Negrita” que si bien, en conjunto,
mantiene el 3er lugar de cerca, en Top of Mind, el 18% de las veces fue recordada primero, por
lo que existe una diferencia de mas del doble con la competencia.

Asimismo, el nivel de variacion se asemeja al sefialado por IPSOS (2017) debido a que,
si bien para ese afio “Royal” ocupaba el primer lugar como marca mas habitual, “Universal” le

seguia con una diferencia de 1%.

Figura 5.15
Gréfico circular de la distribucion de la primera marca mencionada por los encuestados

Primera marca mencionada

0241%3%

\

= Univerzal = Negrita =FRoval =Bell's = Cifrut = Otros
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Pregunta 13: “;Qué marca de gelatina prefiere usted?”

Tabla 5.15
Marcas de gelatina preferidas por los encuestados
N° %
Royal 37 28%
Negrita 16 12%
Universal 78 58%
Wong 0 0%
Bell's 0 0%
Otros 3 2%
Total General 134 100%
Figura 5.16

Gréfico circular de las marcas de gelatina preferidas por los encuestados

P13. ;Qué marca de gelatina prefiere usted?
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Segln se muestra en la Figura 5.16 la marca preferida por los encuestados es “Universal” con
un 58%, “Royal” le sigue con un 28% y “Negrita” ocupa el 12%. Esto muestra que “Universal”
sobrepasa a “Royal” con una diferencia de 30%, lo cual, si bien mantiene la tendencia de la
primera marca, la variacion difiere con lo obtenido para el nivel de recordacion, en la pregunta
anterior, puesto a que se encontraban relativamente cerca una a la otra.

Esto refleja que “Negrita” si bien posee un alto nivel de recordacion en la categoria con una
diferencia del 7% con la marca lider entre los encuestados. Tiene un bajo nivel de preferencia
ala marca del 12% de los encuestados y con una diferencia de 46% con “Universal”. Asimismo,
como se menciono anteriormente, el nivel de Top of Mind, es bajo, por lo que se mantiene la

incdgnita del efecto de la decision de Alicorp.

Cabe mencionar que segun lo presentado en la Tabla 5.15, ninguno de los encuestados

prefiere marcas como “Wong” y “Bell's”, a pesar de que si han sido mencionadas al analizar el

35



nivel de recordacion. En lugar de estas, seleccionaron “Cifrut”, “Pronto” y “Dofia Gumi” que

poseen el porcentaje restante.

Pregunta 14: “Enumere del 1 al 5 de acuerdo a las marcas de gelatina que a usted le
parezca mejor:”

Tabla 5.16
Enumeracion de los encuestados con respecto a las marcas nombradas
1ER 2DO 3ERO 4TO 5TO
N° % N° % N° % N° % N° %

Royal 49 37% | 45 38% 22 19% 1 1% 8 7%
Negrita 17 13% | 44 37% 52 46% 5 4% 2 2%
Universal 66 49% | 21 18% 30 26% 7 6% 0 0%
Wong 1 1% 5 4% 7 6% 81 2% | 18 16%
Bell's 1 1% 4 3% 3 3% 18 16% | 82 75%
Total General 134  100% | 119  100% | 114 100% | 112 100% | 110  100%

Figura 5.17
Gréfico de barras de la enumeracion de los encuestados con respecto a las marcas

nombradas
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10
80%
60%
40%
20%
- e e
Royal MNegrita Universal Wong Bell's

Hler Wldo M3ero Wdto MW 5to

En la presente pregunta, es necesario mencionar que 5 de los encuestados no seleccionaron la
marca que habian indicado en la pregunta anterior. Asimismo, algunos de los encuestados
enumeraron su marca favorita en el 2do o 3er lugar, esto puede deberse a un error o porque
consideran que hay marcas mejores, pero mantienen su consumo con esa, posiblemente, por
costumbre o porgue ellos no son los que realizan la compra. Cabe sefialar que en la Tabla 5.16,
las cantidades varian entre los puestos por motivo de repeticion de la marca, por lo que solo se

considero la primera vez que se nombro.
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En la Tabla 5.16 se puede evidenciar que 66 personas consideran que “Universal” ocupa
el primer lugar y en la Figura 5.17 vemos que esto representa el 49% siendo el mayor porcentaje
para la enumeracion 1. Asimismo, “Royal” posee la siguiente proporcion mas grande con un
37%. Esto va acorde a lo obtenido anteriormente y muestra cierto grado de coherencia en las

respuestas.

Entre las respuestas de los encuestados, “Royal” y “Negrita” se debaten el segundo
lugar, el primero con 38% y el segundo con 37%. A pesar de que “Negrita” tiene una leve
menor proporcién en este puesto, para el 3er lugar, tiene el 46%, siendo este el mayor

porcentaje de la 3era enumeracién y mantiene la tendencia que se ha visto hasta este punto.

Con respecto al 4to lugar, el 81% de los encuestados indico que este seria para la marca
“Wong”, yendo acorde con la baja recordacion de la marca. No obstante, evidencia que opinan
que es mejor que “Bell's”, debido a que esta ultima ocupa el 5to lugar para 82 encuestados

segln se aprecia en la Tabla 5.16 y equivale al 75%.

Pregunta 15: “Si no encuentra su gelatina preferida...”

Tabla 5.17
Acciones de los encuestados al no encontrar su marca preferida
Si no encuentra su gelatina preferida... N° %
Compro otra marca 89 66%
La busco en otro lugar 30 22%
No compro nada 15 11%
Total General 134 100%
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Figura 5.18
Gréfico circular de las acciones de los encuestados al no encontrar su marca preferida

P15. Si no encuentra su gelatina preferida...

= Compro otra marca La busco en otro lugar n No compro nada

Figura 5.19
Graéfico circular de la lealtad de Marca segun la accion a tomar frente a la indisponibilidad
de la marca de preferencia

Lealtad de marca de los encuestados

66%

31 = No

En este caso, la pregunta tiene como objetivo identificar la lealtad de los encuestados a su
marca de preferencia. Las opciones “La busco en otro lugar” y “No compro nada” evidencian
el apego del consumidor a su marca, mientras que “Compro otra marca” no. En la Tabla 5.17,
se puede identificar que 89 participantes optan por comprar otra marca al no encontrar su marca
favorita, esto representa al 66% de los participantes y se presenta en la Figura 5.18. La
diferencia esta dividida por el 22% que corresponde a los que buscarian la marca en otro lugar
y el 11% por los que deciden no comprar ninguna otra marca de gelatina. Por lo que, como se
presenta en la Figura 5.19, se pudo identificar la lealtad a la marca con un 34% de las personas

involucradas en la investigacion.

38



Tabla 5.18
Distribucion de la lealtad de la marca de preferencia de los encuestados

Hay Lealtad No hay Lealtad Total
% % %
Ne En la marca % N° En la marca % Ne En la marca

Universal 28 36% 21% 50 64% 37% 78 100%
Royal 12 32% 9% 25 68% 19% 37 100%
Negrita 4 25% 3% 12 75% 9% 16 100%
Otros 1 33% 1% 2 67% 1% 3 100%
Total 45 34% 34% 89 66% 66%0 134 100%

Figura 5.20
Grafico de barras de la distribucion de la lealtad de cada marca de preferencia de los
encuestados
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Asimismo, al analizar la lealtad segun la marca preferida sefialada en la P15, se obtuvo,
como se muestra en la Tabla 5.18, que tan solo 28 de los 78 encuestados que prefieren
“Universal” son leales a esta marca, lo que equivale al 21% del total de encuestados que
pasaron el filtro. Asimismo, “Royal” s6lo posee el apego de 12 de las 37 personas que
consideran que es su marca preferida, lo que equivale al 9% del total de encuestados. Por otro
lado, como se destaca en la Figura 5.20, el 25% de los que prefieren “Negrita” son leales, pero
esto equivale a 4 de las 16 personas. En lineas generales, la marca de Alicorp solo tiene el 9%

de lealtad del total de encuestados.
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Figura 5.21

Grafico de barras de la distribucion general de la lealtad de la marca de preferencia de los
encuestados

Lealtad de las marcas en el total de encuestados
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La tendencia hasta este punto muestra que los resultados obtenidos de los encuestados
no favorecen a la marca “Negrita” debido a que siempre se encuentra detras de “Universal” y
“Royal” con una diferencia significativa, incluso para la lealtad. Sin embargo, en conjunto, la
lealtad en la categoria es baja, como se ve en la Figura 5.21, por lo que surge la duda de si la
falta de lealtad a “Universal” y “Royal”, que suma 56% del total de encuestados, jugara a favor
de Alicorp o si, el bajo nivel de lealtad de “Negrita”, se vera agravado por el cambio de marca
o0 por los motivos de este.
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Pregunta 16: “Marcas que prefiere segun el sabor”

Tabla5.19
Marca mas mencionada para cada sabor
Sabor Marca mas mencionada N° Total %

Fresa Universal 64 134 47.76%
Naranja Universal 59 134 44.03%
Uva Universal 48 134 35.82%
Limén Universal 48 134 35.82%
Manzana Universal 41 134 30.60%
Pifia Universal 56 134 41.79%
Cereza Universal 33 134 24.63%
Frambuesa No he probado 35 134 26.12%

Figura 5.22

Grafico circular de los sabores preferidos por marca

P.16 Marcas mas mencionadas para cada sabor

26.12%
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Limon Universal = Manzana Universal = Pifia Universal
= Cereza Universal = Frambuesa Mo he probade

En linea con los anteriores resultados, se determind mediante el uso de la moda como medida
de tendencia central, que la marca por la que se tiene mayor preferencia para todos los sabores
es Universal. Tal como se evidencia en la Figura 5.22, entre los sabores mas consumidos, como
lo son la Fresa, Naranja y Pifia; Universal logro ser la marca favorita de los encuestados, con
un 47.76%, 44.03% y 41.79% respectivamente.

A continuacién, se presenta la distribucion de marcas para el sabor Frambuesa, donde

la respuesta mas mencionada fue “No he probado”.
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Tabla 5.20
Distribucion de marcas para el sabor frambuesa

Marca N° %
Royal 27 20.15%
Negrita 19 14.18%
Universal 33 24.63%
Bell's 4 2.99%
Tottus 4 2.99%
Wong 7 5.22%
No me gusta 5 3.73%
No he probado 35 26.12%
Total General 134 100%

Como indica la Tabla 5.20, en el caso del sabor frambuesa, la particularidad es que a
pesar de que el 26.12% de los encuestados sefialé que no ha probado el sabor y el 3.73% que
no les gusta, el 70.15% si indicé una marca. De estos ultimos, el 24.63% indic6 que Universal
era la que preferian al momento de consumir gelatina sabor frambuesa. Sin embargo, también
como se observa en la misma Tabla 5.20, no existio un liderazgo marcado de Universal en este
sabor a diferencia de los otros, pues inmediatamente después le sigue en preferencia Royal con
20.15%.

Ademas, al evaluar cudl es la preferencia de Negrita por sabor se obtuvieron los

siguientes resultados que se muestran en la Tabla 5.21.

Tabla 5.21
Diferencias porcentuales entre la preferencia de las marcas Universal y Negrita
Sabor Marcas comparadas %

Fresa Universal-Negrita 34.33%
Naranja Universal-Negrita 15.67%
Uva Universal-Negrita 16.42%
Limon Universal-Negrita 20.15%
Manzana Universal-Negrita 14.93%
Pifia Universal-Negrita 23.88%
Cereza Universal-Negrita 11.19%
Frambuesa Universal-Negrita 11.94%

Negrita no llega a ser la marca preferida en ningln sabor de gelatina y la diferencia
entre el liderazgo de Universal y lo obtenido por Negrita va desde 11.19% hasta 34.33% en el
peor de los casos. La diferencia mas grande se encuentra en el sabor Fresa, Pifia y Limén, con
34.33%, 23.88% y 20.15% respectivamente, mientras que las mas pequefias son en el sabor
Cereza con 11.19% y Frambuesa con 11.94%. Aunque cabe destacar que la menor diferencia
con respecto al lider en estos dos ultimos sabores mencionados se debe a que un 29.85% de los

encuestados indicd que no les gustaba el sabor 0 no lo han probado como para emitir un juicio.
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Pregunta 17: Creencia de marca preferida por la mayoria de los peruanos

Tabla 5.22
Marca que creen que es la preferida por la mayoria de los peruanos
Marca N° %
Universal 73 54.48%
Royal 34 25.37%
Negrita 23 17.16%
Wong 0.75%
No se 0.75%
Otro 1.49%
Total General 134 100.00%

Figura 5.23

Graéfico circular de la creencia de preferencia de la mayoria de peruanos
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La Figura 5.23 permite ver que de los que indicaron que si hay una marca relacionada a la

peruanidad, el 53.33% cree que Universal es la marca preferida por la mayoria de los peruanos.

Se observa un fendmeno interesante en la Tabla 5.23, pues un 69.40% de los encuestados no

proyectd sus propios gustos a su creencia de marca preferida por la mayoria de los peruanos y

eligieron una marca distinta a la que prefieren.

Tabla 5.23

Proyeccidn de marca preferida
Respuesta [\ %
Si 41 30.60%
No 93 69.40%
Total General 134 100%
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Figura 5.24

Gréfico de barras de la proyeccion de marca de preferencia
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Esto ocasion6 que Negrita fuera la més beneficiada y aumentara hasta el 17.16% de la

preferencia, a diferencia de pregunta 13 donde obtuvo un 12%. A pesar de ello, la diferencia

no logra ser tal como para revertir el liderazgo de Universal. El incremento de Negrita podria

deberse a que los encuestados asocian la marca a la tradicion peruana y, ademas, pese a que la

pregunta se enfoca en gelatinas, podrian haber pensado en todas las categorias en las que esta

presente la marca.

PREGUNTA 18: Marca que prefiere segun categoria

Tabla 5.24

Marca preferida en la categoria Flan
Marca N° %
Royal 56 41.79%
Negrita 14 10.45%
Universal 51 38.06%
Otros 3 2.24%
No me gusta 2.24%
No he probado 5.22%
Total General 134 100.00%
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Figura 5.25
Grdfico circular de la marca preferida en la categoria “Flan™
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Tabla5.25
Marca de preferencia para la categoria “Gelatina”
° 0
Marca N Yo
0,
Royal 37 27.61%
0,
Negrita 20 14.93%
0,
Universal 74 55.22%
0,
Otros 2 1.49%
0,
No me gusta 1 0.75%
0,
No he probado 0 0.00%
134 100.00%

Total General
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Figura 5.26
Grdfico circular de la marca de preferencia para la categoria “Gelatina”
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Tabla 5.26

Preferencia de marcas para la categoria “Mazamorra”
Marca N° %
Royal 17 12.69%
Negrita 81 60.45%
Universal 27 20.15%
Otros 2 1.49%
No me gusta 4 2.99%
No he probado 3 2.24%
Total General 134 100.00%

Figura 5.27

Gréfico de barras de la preferencia de marcas para la categoria “Mazamorra”
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Tabla 5.27
Preferencia de marcas para la categoria “Pudin”

Marca N° %
Royal 40 29.85%
Negrita 22 16.42%
Universal 40 29.85%
Bell's 9 6.72%
Tottus 3 2.24%
Wong 4 2.99%
No me gusta 5 3.73%
No he probado 11 8.21%
Total General 134 100.00%
Figura 5.28

Grdfico de barras de la preferencia de marcas para la categoria “Pudin”
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Tabla 5.28

Preferencia de marcas para la categoria “Refresco”
Marca N° %
Royal 28 20.90%
Negrita 28 20.90%
Universal 34 25.37%
Bell's 7 5.22%
Tottus 8 5.97%
Wong 2 1.49%
No me gusta 14 10.45%
No he probado 13 9.70%

134 100.00%

Total General




Figura 5.29
Gréfico circular de la marca de preferencia para la categoria “Refresco”
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Tabla 5.29

Marca de preferencia para la categoria “Gelatina Bebible”
Marca N° %
Royal 28 20.90%
Negrita 21 15.67%
Universal 48 35.82%
Bell's 10 7.46%
Tottus 3 2.24%
Wong 5 3.73%
No me gusta 7 5.22%
No he probado 12 8.96%
Total General 134 100.00%

Figura 5.30

Gréfico de barras de la preferencia de marcas para la categoria “Gelatina Bebible”
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Tabla 5.30
Resumen de preferencia de Negrita por categoria

Categoria %
Flan 10.45%
Gelatina 14.93%
Mazamorra 60.45%
Pudin 16.42%
Refresco 20.90%
Gelatina bebible 15.67%

Esta pregunta se realiz6 debido a que, en la fase cualitativa, algunos participantes sefialaron

que reconocen y prefieren a la marca Negrita en otras categorias en las que se encuentra.

Como se ve en la Figura 5.27, Negrita tiene un liderazgo indiscutible en Mazamorras,
donde un 60.45% de los encuestados la prefiere, superando por 40% a la segunda marca en
preferencias, la cual es Universal. En orden descendente de preferencias por categoria, las
cuales se resumen en la Tabla 5.30, le siguen los Refrescos, donde obtiene un 20.90% de las
preferencias al igual que Royal y se encuentra por 4.47% detrds de Universal. La tercera
categoria es Pudines, donde logra un 16.42% y ocupa el tercer lugar, estando 13.43% por
debajo de Royal y de Universal. La categoria de Gelatina y Gelatina bebible son en las que
Negrita muestra poca preferencia, pues solo el 14.93% y 15.67% respectivamente, la tiene
como marca habitual. A pesar de ello, la diferencia con la marca lider es mayor en Gelatinas
que en Gelatinas bebibles, pues en el primero, Universal le lleva 40.30% mientras que en la
segunda categoria, la diferencia se reduce a 20.15% con respecto a la misma marca. Por dltimo,
la categoria en la que Negrita presentd la menor preferencia fue en Flanes con 10.37%. Sin
embargo, pese a obtener un resultado tan bajo, la diferencia con Royal, que es la marca lider

de la categoria, fue de 31.34%, inferior al 40.30% visto en la categoria Gelatinas.

Se ve corroborada la preferencia por Universal en Gelatinas tal y como se pudo

identificar en un primer momento en los grupos focales.

Basicamente, Negrita solo tiene la preferencia en la categoria Mazamorras, mientras
que en el resto de las categorias ocupa entre el segundo y tercer lugar, con diferencias
porcentuales promedio de 21.94% con respecto al lider de categoria. Cabe resaltar que, para

dicho célculo, se omiti6 la categoria Mazamorras por ser un outlier.
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Las diferencias entre Negrita y las marcas lideres por categoria se pueden visualizar en

la Tabla siguiente.

Tabla 5.31

Diferencia entre Negrita y lideres de categoria.

Diferencia con el

Diferencia con el

Categoria primer lugar segundo lugar
Flan 31.34% 27.61%
Gelatina 40.30% 12.69%
Mazamorra 0.00% -40.30%
Pudin 13.43% 13.43%
Refresco 4.48% 0.00%
Gelatina Bebible 20.15% 5.22%
Promedio 21.94% 11.79%

Respecto a la categoria de gelatinas, se decidié conveniente comparar los grupos de

edades y de NSE con sus respectivas preferencias. Esto dio como resultado las siguientes

Tablas.
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Tabla 5.32

Marca preferida segin NSE

NSE NSE A NSE B NSE C
Total Total %
Marca
Marca N° % NSE % Marca N° % NSE % Marca N° % NSE % Marca
Universal 33 61.11% 44.59% 34 54.84% 45.95% 7 38.89% 9.46% 74 55.22%
Royal 13 24.07% 35.14% 17 27.42% 45.95% 7 38.89% 18.92% 37 27.61%
Negrita 8 14.81% 38.10% 9 14.52% 42.86% 4 22.22% 19.05% 21 15.67%
Otros 0 0.00% 0.00% 2 3.23% 100.00% 0 0.00% 0.00% 2 1.49%
Total 54 100.00% 40.30% 62 100.00% 46.27% 18 100.00% 13.43% 134 100.00%
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Tabla 5.33

Marca preferida segun grupo de edades

Edad Entre 18 a 24 afios Entre 25 a 40 afios Entre 41 a 60 afios

Total Total %

Marca de Marca
. N° % Edad % Marca N° % Edad % Marca N° % Edad % Marca

preferencia
Universal 26 61.90% 35.14% 22 50% 29.73% 26 54% 35.14% 74 55.22%
Royal 8 19.05% 10.81% 14 32% 18.92% 15 31% 40.54% 37 27.61%
Negrita 8 19.05% 10.81% 7 16% 9.46% 6 13% 28.57% 21 15.67%
Otros 0 0.00% 0.00% 1 2% 1.35% 1 2% 50.00% 2 1.49%
Total 42 100.00% 31.34% 44 100% 32.84% 48 100% 35.82% 134 100.00%
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Lo presentado en las Tabla 5.33 nos permitio determinar que la tendencia se mantiene
entre los grupos de edades y no hay ninguna ocasion en la que Universal pierda su liderazgo.

La preferencia se mantiene superior al 50% en los tres grupos.

Ademas, en la Tabla 5.32 se observa que lo mismo sucede en los NSE A y B, salvo en
el C, donde hay un empate en la preferencia por Universal y Royal. La diferencia
socioecondmica de los encuestados no influye en gran medida en la tendencia de preferencias
porque, como se veré en la siguiente pregunta, los encuestados valoran el sabor del producto y
no muestran sensibilidad al precio, cuyas diferencias son en céntimos para las tres marcas
lideres. Cabe resaltar que no se puede considerar tan representativo el NSE C ya que el tamafio

de muestra es inferior a 40 y no es similar al de los otros NSE.

Asimismo, las similitudes entre frecuencias y porcentajes obtenidos por Universal en
todos los grupos de edades que se ven en la Tabla 5.33, se puede explicar en que, como se Vio
en la fase de estudio anterior, las personas consumen una marca determinada de gelatina porque
es una costumbre que adquieren desde edades tempranas y por el entorno familiar. En otras
palabras, las personas que se encuentran entre los grupos de edades de 41 a 60 afios tienen edad
suficiente para ser padres del primer grupo, por lo que sus habitos de consumo se habrian

transferido a los jovenes.
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Tabla 5.34
Relacion que existe entre Atributos més valorados, lealtad y Marca de gelatina preferida

Facilidad de Facilidad de Ofrece.verswn Precio Rendln_ﬂento por Sabor TOTAL
encontrar preparar Diet litro
% % % % % % %
NG Atrll?uto NG Atrlt?uto Ne Atrll?uto N° Atrll?uto N® Atrll?uto N® Atrll?uto N° Atributo mas
mas mas mas mas mas mas
valorado
valorado valorado valorado valorado valorado valorado
Si 1 16.67% 0.00% 0 0.00% 4 57.14% 3 60.00% 37 32.46% 45 33.58%
Negrita 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 2 28.57% 2 40.00% 4 3.51% 8 5.97%
Royal 1 16.67% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 13 11.40% 14 10.45%
Tottus 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 1 14.29% 0 0.00% 0 0.00% 1 0.75%
Universal 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 1 14.29% 1 20.00% 20 17.54% 22 16.42%
No 5 83.33% 1 100.00% 1 100.00% 3 42.86% 2 40.00% 77 67.54% 89 66.42%
Bell's 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 1 0.88% 1 0.75%
Negrita 1 16.67% 0 0.00% 0 0.00% 1 14.29% 0 0.00% 11 9.65% 13 9.70%
Royal 2 33.33% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 21 18.42% 23 17.16%
Universal 2 33.33% 1 100.00% 1 100.00% 2 28.57% 2 40.00% 44 38.60% 52 38.81%
Total general 6 100.00% 1 100.00% 1 100.00% 7 100.00% 5 100.00% 114  100.00% 134 100.00%

54



Al observar los resultados de la tabla, el nimero maés alto se daria el preferir la marca
Universal por el sabor, pero no teniendo lealtad con la marca, demostrando asi que no existe
una diferenciacion, tal como existe en productos de primera necesidad, entre las distintas
marcas en el mercado de las gelatinas, guidndose la mayoria solo por el sabor, lo cual seria
gusto personal, e incluso al no tener lealtad, simplemente comprarian la marca Royal o Negrita

y finalmente Bell’s como ultima opcion.

En el caso de consumidores leales a las marcas de gelatina, la mayoria se guiaria
también por el sabor de la gelatina, teniendo mayor lealtad por la marca Universal, seguida por
Royal, Negrita y por ultimo la gelatina Tottus; esto iria de acuerdo a el focus realizado, donde
los participantes sefialaron que se guian por sus gustos, prefiriendo distintas marcas de acuerdo

al sabor presentadas por las marcas de gelatina.

Por otro lado, resulta curioso la poca cantidad de participantes encuestadas que sefialan
que prefieren las marcas por su facilidad de preparar y en la version Diet, demostrando esta
ultima la poca promocion y difusion realizada a manera de marketing, donde incluso muchos
no saben de su existencia y consumen la tradicional por costumbre o por no conocer demas

presentaciones que existen en el mercado.

Tabla 5.35
Relacion que existe entre Presentaciones de gelatina y Marcas de preferencia
Bebible Light/Diet Regular Total

Marca de N° % N° % N° % N° %
preferencia
Bell’s 0.00% 0.00% 1 1.14% 1 0.75%
Negrita 1 5.56% 5 17.86% 15  17.05% 21 15.67%
Royal 5 27.78% 4 1429% 28  31.82% 37 27.61%
Tottus 1 5.56% 0.00% 0.00% 1 0.75%
Universal 11 61.11% 19  67.86% 44  50.00% 74 55.22%
Total 18 100.00% 28 100.00% 88  100.00% 134 100.00%
general

Al observar los resultados de la Tabla 5.35, resulta evidente que la mayoria de
encuestados prefiere la gelatina en formato Regular, exactamente un 65% o 88 participantes,
dentro de los cuales un 50% prefiere la presentacion Regular de la marca Universal, seguido
por Royal con un 31.82%, Negrita con un 17.05% y Bell’s con un 1.14%. Asimismo, entre las
marcas mas consumidas por los encuestados, la mas consumida tanto en presentacién Bebible,

como Light/Diet y Regular serian de Universal con un 55.22% del total; ello demuestra que, a
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pesar de que la marca Negrita sea relacionada muchas veces con la peruanidad, no seria la mas
consumida, siendo desplazado por Universal y Royal principalmente en la presentacion

tradicional, la cual es la Regular.

Ademas, resulta curioso que, tal como indican los resultados de la pregunta 9, la
mayoria de encuestados prefieren comprar en los supermercados, pero se puede evidenciar en
esta Tabla que tanto la gelatina Tottus como Bell’s, que esta Ultima pertenece a Plaza Vea,
poseen casi una nula participacién de mercado en sus distintas presentaciones, evidenciando
con ello que el consumidor de gelatina ve de mejor manera a las marcas que estan en el mercado
por varias décadas, incluso por gusto caracteristico de la marca o por costumbre de consumir
las marcas habituales. Incluso se puede evidenciar que los encuestados no necesariamente
consideran muy relevante el precio de la gelatina de las distintas marcas, ya que, si no
comprarian las marcas de los supermercados, que generalmente se comercializan con un precio

menor a demas productos similares.
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PREGUNTA 19: Atributo mas valorado en la marca de gelatina

Tabla 5.36
Atributos que valoran los consumidores en su gelatina de preferencia
Atributos que valoran N° %
Sabor 114 85.07%
Precio 7 5.22%
Facilidad de encontrar 6 4.48%
Rendimiento por litro 5 3.73%
Facilidad de preparar 1 0.75%
Ofrece version Diet 1 0.75%
Total General 134 100.00%

Figura 5.31
Graéfico circular de los atributos que valoran los consumidores en su gelatina de preferencia

P19. ;Que es lo que mas valora de sumarca de
gelatina?

448%_  373%073% _075%

= Sabor = Precio = Facilidad de encontrar
= Rendimiento por litre = Facilidad de preparar  » Ofrece version Diet

Tal como se ve en la Figura 5.31, el atributo de Sabor se impuso con 85.07%. Esto quiere decir
que lo que los encuestados mas valoran en su gelatina es el sabor, por lo que su razon de compra
se basa en ello. En realidad, este atributo es subjetivo y depende de cada persona, pero las
preferencias estan claramente definidas en las gelatinas, donde Universal es la que tiene mejor

sabor para el 55.22% como se vio en la anterior pregunta.
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Ademas, un 5.22% sefialo que el precio de la marca que consumen era lo que mas
valoraban. Este punto es interesante, puesto que el precio de las gelatinas va desde los S/2.70
hasta los S/3.90, encontrandose en el precio inferior las que rinden 1.5 litros y en el superior
las de 2 litros. El bajo porcentaje indica que los consumidores de gelatina no ven el precio
como un factor importante a considerar y prefieren pagar mas dinero para poder adquirir una
gelatina con el sabor de su preferencia. Si fueran sensibles al precio, la marca mas preferida y
consumida serian Tottus, Wong o Bell’s. Dicho sea de paso, la diferencia de precio no es tan
grande como para influir en la decision, especialmente entre Negrita, Universal y Royal, cuyos

precios en supermercados son S/3.40, S/3.70 y S/3.90 respectivamente.

Los otros atributos como facilidad para encontrarlo obtuvieron un 4.48%, el
rendimiento por litro un 3.73%, la facilidad de preparar 0.75% y el hecho de ofrecer una version
dietética un 0.75%. No es de sorprender estos bajos porcentajes, ya que, en realidad, estos
atributos no forman parte de la propuesta Unica de valor ni el diferencial de cada marca, puesto
que como se observé en la primera fase, todas las gelatinas tienen una amplia presencia en los
canales de distribucién, desde el digital hasta el mayorista. Asimismo, todas las gelatinas de

sobre tienen una forma de preparacién similar y ofrecen una version dietética.

Tabla 5.37
Relacion entre el sexo y los atributos que valoran
Hombre Mujer Total
N° % N° % N° %

Facilidad de encontrar 2 2.63% 4 6.90% 6 4.48%
Facilidad de preparar 1 1.32% 0 0.00% 1 0.75%
Ofrece version Diet 0 0.00% 1 1.72% 1 0.75%
Precio 4 5.26% 3 5.17% 7 5.22%
Rendimiento por litro 3 3.95% 2 3.45% 5 3.73%
Sabor 66 86.84% 48 82.76% 114 85.07%
Total general 76 100.00% 58 100.00% 134 100.00%

De acuerdo con la Tabla 5.37, se observa que el 86.84% de los hombres prefieren el sabor
como el atributo que mas valoran de la gelatina. Asimismo, el 82.76% de las mujeres, también
se inclinan por el sabor como el atributo que mas valoran de la gelatina. Esto nos indica que
ambos sexos valoran més el sabor de la marca por encima de los otros atributos.

Ademas, un 5.36% de los hombres sefialo que el precio de la marca es el atributo que

mas valoran. De similar manera, un 5.17% de las mujeres afirmé que el atributo mas importante
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es el precio de la gelatina. Esto demuestra que, en ambos sexos no consideran el precio como
un factor fundamental para influir en la decision de compra de gelatina.

Por ultimo, atributos como la “facilidad de encontrar” obtuvo un 2.63% en los hombres
y un 6.90% en las mujeres. Ademas, el “rendimiento por litro” tuvo un 3.95% en los hombres
y un 3.45% en las mujeres, “la facilidad de preparar” un 1.32% en los hombres y un 0% en las
mujeres, y version dietética con un 0% en los hombres y 1.72% en las mujeres. Estos resultados
son posibles ya que, tal como se menciond anteriormente, estos atributos estan presentes en la
mayoria de las marcas de gelatinas, por lo que no genera un valor agregado respecto a las
demas.

59



PREGUNTA 20: Existencia de relacién entre la peruanidad e identidad nacional con
alguna marca.

Tabla 5.38
Existencia de alguna marca de gelatina que se asocie con la peruanidad
Respuesta N° Total
Si 93 69.40%
No 41 30.60%
Total General 134 100.00%
Figura 5.32

Gréfico circular de la existencia de alguna marca de gelatina que se asocie con la
peruanidad

P20. ;Usted cree que alguna marca de gelatina se relaciona
con la peruanidad e identidad de nuestro pais?

m5i mNo

En la Figura 5.32 se observa que cerca del 70% de los encuestados cree que alguna marca de

gelatina si se relaciona con la identidad nacional. Esto es positivo, ya que segun el informe

“Brand Footprint” realizado por Kantar Worldpanel, 6 de cada 10 personas eligen marcas

peruanas a la hora de comprar. (2020). La preferencia por marcas peruanas se puede reforzar y

ser aprovechado, mediante estrategias de marketing, por la compafiia de la marca de gelatina

que sea la mayormente elegida en la siguiente pregunta.
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PREGUNTA 21: “;Cual de las siguientes marcas es la que usted considera que se
relaciona con la peruanidad?”

Tabla 5.39
Encuestados que consideran que una de las siguientes marcas se relaciona con la
peruanidad

N° %
Royal 10 10.75%
Negrita 61 65.59%
Universal 20 21.51%
Wong 1 1.08%
Bell's 0 0.00%
Delphi 0 0.00%
La Tacnefia 0 0.00%
Cifrut 1 1.08%
Total General 93 100.00%
Figura 5.33

Gréfico de barras con el porcentaje de encuestados que consideran una de las siguientes
marcas relacionada con la peruanidad

P21. ;Cuil de las siguientes marcas es la que usted
considera gue se relaciona con la peruanidad?

Otros I Otros, 2.15%

Umniverzal _ Univerzal, 21.51%
Roval [ Roval 10.75%

P -

000 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 0.00%

Tabla 5.40
Personas que eligieron la misma marca que consideraron como de agrado de la mayoria de
peruanos

N° %
Si 42 45.16%
No 51 54.84%
Total General 93 100.00%

En linea con lo mencionado anteriormente, y con la fase cualitativa, la percepcion que se tiene

de Negrita es que es una marca tradicional y querida por todos los peruanos. De igual manera,
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como estd plasmado en la Tabla 5.40, el 54.84% de los encuestados eligio una marca distinta
respecto a la que indicaron que creian que era la mas consumida por los peruanos. Esto permitid
que se revierta la posicion de Negrita, como se observa en la Figura 5.33, donde el 65.59% de
las personas que indicaron que alguna marca se relaciona con la peruanidad, creen que Negrita
es la que mas se relaciona, lo que demuestra una buena imagen de marca. Esto se da a pesar de
que se determin0 que la marca Negrita no es la preferida en la mayoria de las categorias salvo
la de Mazamorra Morada. Precisamente, dicho postre forma parte de la tradicion peruana, lo
que explicaria la relacion de Negrita con la identidad nacional.

Ademas, se observo que la marca Royal, que no es de origen peruano ya gque pertenece
a Kraft Foods, obtuvo un 10.64%, lo cual se deberia al desconocimiento del consumidor sobre
los origenes de las marcas. Asimismo, puede deberse a que la publicidad genera identificacion
en los consumidores, pues las personas que aparecen no tienen rasgos extranjeros. También,
que a pesar de tener un nombre inglés, la palabra “Royal” forma parte del habla coman entre
los peruanos.

Por otro lado, en la siguiente Tabla 5.41 se plasma si las personas eligieron la misma

marca de su preferencia como la que mas se relaciona con la peruanidad.

Tabla 5.41
Personas que eligieron la misma marca de su preferencia
N° %
Si 33 35.48%
No 60 64.52%
Total General 93 100.00%

En este caso, se observa que sélo el 35.48%, de los que indicaron que alguna marca se

relaciona con la identidad nacional, proyectaron su preferencia de marca.

Como se mencion6 anteriormente, esto beneficié a Negrita, pues se evidencia que a
pesar de no ser la marca preferida de gelatina, si goza de una buena imagen y reputacion entre

los encuestados, especialmente por ser mas identificable en la categoria de Mazamorras.
Igualmente, otro punto interesante a destacar es la relacion que existe entre la edad y la

creencia de que la marca Negrita representa la peruanidad. Esto se puede observar en la

siguiente Tabla 5.42
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Tabla5.42

Grupo de edades que creen que Negrita representa la peruanidad

Edad Entre 18 a 24 afios Entre 25 a 40 afios Entre 41 a 60 afios
Total Total %
Marca
o % [0) o % [v) o % [0)
Marca N Edad % Marca N Edad Yo Marca N Edad % Marca
Negrita 23 76.67% 37.70% 22 66.67% 36.07% 16 53.33% 26.23% 61 65.59%
Otra Marca 7 23.33% 21.88% 11 33.33% 34.38% 14 46.67% 43.75% 32 34.41%
Total 30 100.00% 32.26% 33 100.00% 35.48% 30 100.00% 32.26% 93 100.00%
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El mayor porcentaje proviene de los mas jovenes y en los tres grupos de edades, se
observa que la imagen de que Negrita es la que mas se asocia a la identidad nacional no cambia,

con porcentajes superiores al 53.33% en los tres grupos.

Pese a ello, el menor porcentaje de 53.33% se presenta en el grupo de 41 a 60 afos.
Esto se debe a que, probablemente, las personas mayores proyectan sus propias preferencias y
gustos en mayor medida que los jovenes. Pues como se vio en preguntas anteriores, 6 personas
de dicho grupo indicaron que preferian Negrita y ahora, 16 la sefialan como marca que

representa la identidad nacional, mostrando un incremento menor al de otros grupos.
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PREGUNTA 22: “Del 1 al 10, siendo uno ‘Totalmente en desacuerdo’ y diez
‘Totalmente de acuerdo’, ;Qué le parece la decision de cambio de marca?”

Tabla 5.43
Calificacion por partidas sobre la aceptacion de la decision de cambio de marca Negrita
N° %
1 31 23.13%
2 2 1.49%
3 7 5.22%
4 13 9.70%
5 6 4.48%
6 11 8.21%
7 13 9.70%
8 16 11.94%
9 9 6.72%
10 26 19.40%
Total General 134 100.00%
Figura 5.34

Gréfico de barras sobre la calificacion de aceptacién del cambio de marca Negrita

P22. ; Qué le parece la decision de cambio de marca?
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La pregunta 22 tiene como objetivo determinar qué tan de acuerdo estan los participantes con
el cambio de marca Negrita por la intencion de Alicorp de que el nuevo nombre genere
inclusién y diversidad dentro del mercado peruano. En la Figura 5.34 se puede apreciar que la
mayor parte de los participantes, que representan el 23.13% de los 134, indicaron que tienen
un fuerte desacuerdo con el cambio de marca por haber marcado la escala de 1. Cabe mencionar
que este desacuerdo se podria ver reflejado en la decision de compra de la nueva marca de
Alicorp una vez que se cambie el nombre Negrita. Por otro lado, un efecto contrario se podria
apreciar con las personas que estén definitivamente de acuerdo con el cambio de marca, este

19.40% de la muestra total puede estar mas dispuesto a comprar la nueva marca.
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Asimismo, considerando que el intervalo de 7 a 10 refleja un acuerdo al cambio de
marca, se puede apreciar en la Tabla 5.43 que la suma de las personas que escogieron un
namero del 7 al 10 representan 47.76% de participantes, por lo tanto, aproximadamente la
mitad de la muestra esta de acuerdo con las acciones de Alicorp sobre el cambio del nombre
“Negrita”, resultado que no concuerda con las opiniones de ambos Focus Group en donde la

mayoria estaba en contra de la decision y que no deberia realizarse.

66



Tabla 5.44
Relacion entre el rango de edad y el nivel de aceptacion del cambio de la marca “Negrita”

Edad Entre 18 a 24 afios Entre 25 a 40 afios Entre 41 a 60 afios
Total Total %
. - R % % o % % o % %
Nivel de aceptacion N Edad Aceptacion N Edad Aceptacion N Edad Aceptacion
De acuerdo 24 57.14% 37.50% 19 43.18% 29.69% 21 43.75% 32.81% 64 47.76%
En desacuerdo 12 28.57% 22.64% 17 38.64% 32.08% 24 50.00% 45.28% 53 39.55%
Indeciso 6 14.29% 35.29% 8 18.18% 47.06% 3 6.25% 17.65% 17 12.69%

Total 42 100.00% - 44 100.00% - 48 100.00% - 134




En la relacion presentada en la Tabla 5.44 se puede apreciar que las personas jovenes
de 18 a 25 afos estan de acuerdo con la decision de cambiar la marca “Negrita”, a causa de que
las nuevas generaciones son mas conscientes del dafio que realizan el racismo y los prejuicios
en la sociedad actual. Por lo tanto, son méas propensos a combatir contra la discriminacién de
razas y estar de acuerdo con medidas que lo disminuyan. Ademas, cabe mencionar que del
grupo de participantes que tienen entre 25 a 40 afios la mayoria también estuvo de acuerdo con

el cambio de marca (43.18%).

Por otro lado, en el segmento de mayor edad, la mitad estuvo en desacuerdo con la
transicion a otro nombre que no sea “Negrita”. Asimismo, en base a la investigacion cualitativa
realizada, hubo un consenso en el Focus Group de este rango de edad en donde no estuvieron
de acuerdo con la decision porque la marca reflejaba tradicion, les recordaba a su nifiez y el
nombre actual no les parece racista. Por consiguiente, se puede destacar que en la investigacion
cuantitativa no es el caso y que un 43.75% de los adultos entre 41 a 60 afios si aceptan el cambio

de marca por las razones que Alicorp ha declarado.

Finalmente, se puede observar que del segmento de personas indecisas respecto a su
postura del cambio del nombre “Negrita”, solo el 18% tienen edades entre 41 a 60 afios. Es
decir, los adultos mayores estan mas decididos sobre su posicion frente al cambio de la marca
mientras que se presume que los grupos jovenes sienten una mayor indecision respecto al

asunto.
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PREGUNTA 23: “Si marco menos de 5, ;Por qué esta en desacuerdo con el cambio de
marca?”

Tabla 5.45
Razones de desacuerdo con el cambio de marca
N° %

Negrita representa la cultura afroperuana e identidad del Peru 16 22.54%
Preocupacion por la pérdida de calidad, sabor y precio 7 9.86%
No le parece racista/Quitar el nombre seria excluyente 27 38.03%
Quiere mantener la tradicion de la marca 7 9.86%
La marca es reconocida y perdera la posicion del mercado 14 19.72%
Total General 71 100.00%

Figura 5.35
Grafico circular con las razones de estar en desacuerdo con el cambio de marca

P23. ;Por qué esta en desacuerdo con el cambio de
marca?

= Marrita represanta la cultura
afroperuana & 1dentidad del Pera

= Preccupacion por la pérdida de
calidad, sabor ¥ precio

= Mo le parece racista/ Ohutar 2l
nombre saniz exchiyents
Qiere mantener la tradicion de la
marca

» La marca es reconocida ¥ perdera
la posicion del mercado

De acuerdo con la respuesta de la pregunta 22, se decidio realizar una pregunta abierta con el
objetivo de conocer la razon del porqué los participantes no estan de acuerdo con el cambio de

marca.

La mayoria de la muestra (38%) exclama que el nombre “Negrita” no la asocia con una
expresion de racismo y cree que Alicorp al retirar la marca del mercado en realidad esta siendo
excluyente. Esta observacion evidencia que la marca “Negrita” tiene una buena aceptacion en

el mercado actual y que sus consumidores no la atribuyen a ser prejuiciosa.
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Ademas, un 22% de los participantes rechazan este cambio debido a que la marca
“Negrita” es asociada con la cultura afroperuana y representa una parte de la identidad del Peru,

una vez mas se puede apreciar que Negrita no esta asociada al racismo y perjuicios.
Por dltimo, un grupo pequefio conformado por el 10% de personas esta en desacuerdo

con cambiar la marca porque percibe que se perdera el sabor, calidad y/o precio del producto

original.
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PREGUNTA 24: “ ; A usted le interesaria consumir o seguir consumiendo la gelatina de
Alicorp después del cambio de marca?”

Tabla 5.46
Disposicién de los encuestados a probar la nueva marca de Alicorp
N® %

Definitivamente la probaria 54 40.30%
Probablemente la probaria 39 29.10%
Tal vez la probaria 32 23.88%
Probablemente no la probaria 5 3.73%
Definitivamente no la probaria 4 2.99%
Total General 134 100.00%

Figura 5.36

Gréfico circular con la disposicion del encuestado a probar la nueva marca de Alicorp

P24. ; A usted le interesaria consumir o seguir
consumiendo la gelatina de Alicorp después del cambio
de marca?
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El fin de esta pregunta fue para precisar la disposicion del participante a probar nuevamente la
marca de Alicorp una vez que el nombre “Negrita” haya sido cambiado. Los resultados fueron
los siguientes: EI 40% de la muestra afirmo6 que Definitivamente probaria la nueva marca, que
es el porcentaje mayor con un total de 54 personas; 29% sefial6 que Probablemente la probaria;
las personas que expresaron que Tal vez la probaria componen el 24% de los encuestados;
mientras que los participantes que mencionaron que Probablemente no la probaria y

Definitivamente no probaria la nueva marca fueron el 4% y 3% respectivamente.

Se puede observar de estos resultados que la mayor parte de las personas estarian

dispuestos a comprar la nueva marca de Alicorp, caso que concuerda con las afirmaciones de
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ambos participantes de los Focus Group de la segunda investigacion. Sin embargo,
aproximadamente un cuarto de los encuestados (24%) estan indecisos respecto a su futura
decision de compra de los productos, puede que esta decision esté relacionada a la percepcion
de que también cambiara el sabor o la calidad. Por Gltimo, un bajo porcentaje de la muestra

posee baja disposicion a comprar el producto en el futuro.
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Tabla 5.47
Top of Mind y el interés de consumo de la nueva marca segun la muestra

Si o posible si Indeciso No o posible No TOTAL
Marcas
0) () (o)
% % AT O % Total %  Total %
N° interésdel  Top of N° Pl Ne Topof | N° interésdel Top of
' del of del : '
consumo Mind : Mind consumo Mind
consumo  Mind consumo
Universal 36 39% 69% 13 41% 25% 3 33% 6% 52 39% 100.00%
Royal 38 41% 72% 12 38% 23% 3 33% 6% 53 40% 100%
Negrita 16 17% 67% 6 19% 25% 2 22% 8% 24 18% 100%
Otro 3 3% 60% 1 3% 20% 1 11% 20% 5 4% 100%
Total general 93 100% 69% 32 100% 24% | 9 100% 7% 134 100% 100%
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En la Tabla 5.47, se agrupé “Definitivamente la probaria” y “Probablemente la
probaria” en “Si o posible si”’, el “Tal vez la probaria” se nombro “Indeciso” y se juntd
“Probablemente no la probaria” y “Definitivamente no la probaria” en “No o posible no”. Esto
se debe a que ya se analiz6 individualmente. En esta parte se busca sintetizar las respuestas y

comparar con el nivel de Top of Mind de las marcas.

Como se puede reflejar en la Tabla en cuestion, el 67% de las personas que recordaron
primero “Negrita” posiblemente opten por probar la nueva marca de Alicorp, a su vez, esto
equivale al 17% de los que le darian una oportunidad al resultado del cambio. Asimismo, el
69% y 72% de los que integraron el Top of Mind de “Universal” y “Royal”, respectivamente,
posiblemente consuman el reemplazo de “Negrita”. Ademas, si bien existen 32 personas de la
muestra que se encuentran en “Indeciso”, la mayoria ha indicado que la probarian. Es posible

que esto se deba a la baja lealtad que existe en la categoria.
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Tabla 5.48

Lealtad de marca de preferencia y el interés de consumo de la nueva marca segun la muestra

Si o posible si Indeciso No o posible No TOTAL
MARCAS N° % interés del % N° % interés del % N° % interés % lealtad N° % interésdel 9% lealtad
consumo lealtad consumo lealtad del consumo consumo

Si 29 31.18% 64.44% 12 37.50% 26.67% 4 44.44% 8.89% 45 34% 100.00%
Universal 14 15.05% 63.64% 6 18.75% 27.271% 2 22.22% 9.09% 22 16% 100.00%
Royal 7 7.53% 50.00% 6 18.75% 42.86% 1 11.11% 7.14% 14 10% 100.00%
Negrita 7 7.53% 87.50% 0.00% 0.00% 1 11.11% 12.50% 8 6% 100.00%
Tottus 1 1.08% 100.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 1 1% 100.00%
No 64 68.82% 71.91% 20 62.50% 22.47% 5 55.56% 5.62% 89 66% 100.00%
Universal 38 40.86% 73.08% 11 34.38% 21.15% 3 33.33% 5.77% 52 39% 100.00%
Royal 16 17.20% 69.57% 6 18.75% 26.09% 1 11.11% 4.35% 23 17% 100.00%
Negrita 9 9.68% 69.23% 3 9.38% 23.08% 1 11.11% 7.69% 13 10% 100.00%
Bell's 1 1.08% 100.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 1 1% 100.00%
Total general 93 100.00% 69.40% 32 100.00% 23.88% 9 100.00% 6.72% 134 100% 100.00%
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El objetivo de la Tabla 5.48, es determinar cual es la proporcion de los consumidores
leales de “Negrita” y el porcentaje de los que no lo son para “Universal” y “Royal”, dentro de
la muestra, que se animaran a probar la nueva marca de Alicorp. Cabe mencionar que los datos
de Marca de preferencia son aquellos que se obtuvieron de la P18, preferencias de marca segun
categoria de postre. Esto se debe a que se trata de una pregunta de control a la P13. Asimismo,
se identificd que el 6% de los encuestados, es leal a “Negrita”, mientras que 16% y 10%
corresponde a “Universal” y “Royal”. De igual forma, ¢l 87.50% de los fieles a la marca en
estudio mantendria su consumo. Tomando en cuenta que, en lineas generales, los encuestados
no son leales a sus marcas de preferencia, en la muestra, esto podria favorecer a Alicorp, debido
aque 71.91% de los no leales, la probaria. De igual manera, de los “Si o posible si”, el 40.86%
y el 17.20% corresponden a los no leales de “Universal” y “Royal”, respectivamente. Ademas,
en los “Indecisos”, la mayoria, con un 62.5% son encuestados no leales, lo cual reafirma lo

mencionado anteriormente.
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Pregunta P25: “;Por qué no probaria el producto?”

Tabla 5.49
Razones de decision de no consumir la nueva marca de Alicorp
N° %

Dificultad para reconocer la marca 1 12.50%
Preferencia por marca actual 4 50.00%
Pérdida de identificacion 2 25.00%
No me gusta el cambio 1 12.50%
Total General 8 100.00%

Figura 5.37
Grafico circular con las razones de decision de no consumir la nueva marca de Alicorp

25. ;Por qué no probaria el producto?

13%% 12%

= Dificultad para reconocer la
marca
= Preferencia per otra marca

= Pérdida de identificacion

No me pusta el cambio

En la ultima pregunta de la encuesta se le pidié al participante que manifieste abiertamente el
motivo por el que no consumiria el producto después de que la marca “Negrita” haya sido
cambiada. La mitad de los encuestados que decidieron explicar su decisién mencionaron que
no probarian el producto porque prefieren otras marcas de gelatina instantanea, resultado que
se alinea con las respuestas en la pregunta 13. Adicionalmente, un 25% sefialaron que no
probarian la marca nueva debido a que perderia la identificacion y el sentimiento que ejerce la
marca actual de “Negrita”. No obstante, el nimero de participantes que respondieron esta

pregunta es de 8, por ende, los resultados no serian significativos para la investigacion.
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Tabla 5.50

Relacion entre el interés de consumir la marca nueva y el rango de edad

Edad

Entre 18 a 24 afios

Entre 25 a 40 afios

Entre 41 a 60 afios

Interés de consumir N© v % N© % Aceop/:acié N© % % Fr(;(r:zg:cia %
la marca nueva Edad Aceptacion Edad n Edad Aceptacion Total
;%fggirtl,z’ame”te la 19 4524%  3519% | 18  40.91%  3333% | 17  3542%  31.48% 54 40.30%
aifggirtiz’ame”te no la 2 476%  50.00% 0 0.00% 0.00% 2 417%  50.00% 4 2.99%
g:ggzzgemente la 11 26.19%  2821% | 15  34.00%  3846% | 13  27.08%  33.33% 39 29.10%
g:gggﬁfme”te no la 2 4.76% 40.00% 0 0.00% 0.00% 3 6.25% 60.00% 5 3.73%
Tal vez la probaria 8 19.05% 25.00% 11 25.00% 34.38% 13 27.08% 40.63% 32 23.88%

Total 42 100.00% - 44 100.00% - 48 100.00% - 134 100%
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Como se puede apreciar en la Tabla 5.50, 19 personas, siendo este el mayor nimero, se
encuentran en la relacion de “Definitivamente la probaria” con el rango de edad de 18 a 24
afios. Esto se puede deber a que los jovenes estarian més abiertos al cambio. Ademas, podemos
determinar que los otros dos grupos segmentados por edad también estarian dispuestos a probar
la nueva marca de Alicorp, a pesar de que han experimentado méas tiempo con la marca
“Negrita” en el mercado; asimismo, estos resultados se sintonizan con las declaraciones de los

Focus Groups.

Sin embargo, las personas entre 41 a 60 afios son las que mas sienten dudas respecto a
consumir el producto. Como se menciono anteriormente, la razon de este resultado puede ser
ocasionado por el mayor niumero de recuerdos que tiene el rango de 41 a 60 afios con la marca
y algunos de estos pueden ser de la infancia como se obtuvo en la investigacion cualitativa. Por
esta razon, Alicorp deberia de enfocarse en captar la atencion de este publico mediante medidas
que relacionan el sentimiento que ejercia la marca “Negrita” con la marca actual para que esté

maés dispuesto a probarla.

Por ultimo, se puede apreciar que un minimo de los involucrados entre los 41 a 60 afios
presentan una falta definitiva de disposicion por consumir la nueva marca, por ende, se podria
asumir que la mayoria de ese grupo esta de acuerdo con el cambio de “Negrita”. No obstante,
en la Tabla 5.44 se evidencia que en realidad estan en contra del cambio y no aceptan la nueva
marca. Por consiguiente, se concluye que el grupo mas adulto estaria dispuesto a probar el

producto pese a que la mayoria sefialé que no le agrada la transicion a un nuevo nombre.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

e Es evidente que el consumidor hoy en dia conoce mas sobre mantenerse saludable,
buscando constantemente ser mas amigable con el planeta. EI consumidor de gelatinas
observa mas ventajas que desventajas el consumir la gelatina, teniendo en un porcentaje
considerable que manifiesta la mucha cantidad de azlcar por cada unidad,
principalmente en la presentacion Regular, la cual es la mas consumida actualmente y
en sus distintos sabores.

e Respecto a la marca de gelatina preferida por los consumidores en Lima metropolitana,
la mayoria de los tres grupos, pertenecientes a los NSE “A”, “B” y “C”, prefieren la
marca “Universal” por encima de las marcas “Royal” y “Negrita”. Esta tltima ocupa el
tercer lugar de preferencia y es elegida mayoritariamente por los adultos de 41 a 60
afios, que reconocen la tradicionalidad y el prestigio de la marca en el mercado peruano.

e Lamarca Negrita tiene una buena imagen entre los consumidores limefos, esto a pesar
de que se ha determinado que la gelatina de dicha marca es la menos preferida de entre
las tres lideres. La buena imagen se evidencio en que la marca fue la que mas se asocid
por parte de los encuestados como simbolo de peruanidad e identidad nacional,
posiblemente por su alta preferencia en las Mazamorras; postre que forma parte de la
tradicion peruana, a diferencia de las demas categorias.

e Seobservo que Negrita no es la marca lider en ninguna categoria, salvo las Mazamorras.
La decision de cambio podria responder a que, Alicorp ha decidido tomar como
estrategia la renovacion de imagen y marca para poder llegar a un mayor pablico y dar
la sensacidn de frescura y renovacion. La marca Negrita ya tiene méas de 60 afios en el
mercado y posiblemente hay sensacion de desgaste de la marca con un potencial de
crecimiento limitado pese a la buena imagen. El cambio de marca podria tener un efecto
negativo en las ventas de la categoria de Mazamorras.

e Las gelatinas son productos con muy poca diferenciacion, pues como se pudo
determinar, las personas valoran mucho mas el sabor del producto y muestran muy poca
sensibilidad a las variaciones de precio y las diferencias que hay entre las diferentes

marcas. Ademas, esta el factor costumbre, pues los consumidores del producto tienen

80



el habito de consumir una determinada marca por el hecho de que sus padres la
compraban cuando eran nifios. Esto ocasiona que las marcas de gelatina deban buscar
otras formas de diferenciacion de producto para hacerlo mas atractivo y unico.

La mayoria de las participantes que estan de acuerdo con el cambio de marca son
consumidores jovenes de 18 a 24 afios de la marca actual que estdn mas influenciados
por los movimientos en contra del racismo y la discriminacion. Sin embargo, la mitad
de los adultos mayores de 40 a 60 afios esta en desacuerdo con la transicion a una nueva
marca. Cabe mencionar que algunas de las razones que se presentaron tanto en la
investigacion cuantitativa como cualitativa y son las siguientes: (i) La marca “Negrita”
representa la cultura afroperuana e identidad nacional; (ii) Perderd posicion en el
mercado de gelatina; y (iii) El nombre no es racista y cambiarlo seria excluyente.
Respecto a la disposicion de los consumidores a probar la nueva marca, la mayoria de
los tres grupos segmentados por edad estan dispuestos a comprar la nueva edicién, caso
que también se reflejo en la investigacion cualitativa en donde la mayoria de ambos
grupos sefialaron que si consumira la gelatina con marca cambiada. Por lo tanto, Alicorp
podria esperar una caida pequefia en ventas durante las primeras semanas de
lanzamiento. Asimismo, entre las personas que mencionaron que “Tal vez la probaria”,
la mayoria fueron personas entre 40 a 60 afios que pueden ain sentir dudas respecto a
la nueva marca, puesto que “Negrita” ha estado mas de 60 afios en el mercado peruano
y aun no han decidido si podran apegarse un nuevo nombre. Por ultimo, se puede
apreciar que este rango de edad si desea probar la nueva marca a pesar de que no esta
de acuerdo con el cambio que se realizara.

Se ha podido identificar que en la categoria de gelatinas hay un bajo nivel de lealtad
entre los encuestados. En particular, para “Negrita” es el mas bajo. Asimismo, una
proporcidn significativa de los que posiblemente consuman la nueva marca, son los no
leales de la competencia. Esto favorecera a Alicorp debido a que permitird abarcar una
mayor participacién de mercado si se complementa con una propuesta que cumpla con

los atributos més valorados por los consumidores de gelatinas.
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Recomendaciones:

e Debido a la percepcidn de la excesiva cantidad de azucar en las gelatinas, las marcas
en general debe promocionar mejor su presentacion Light o Diet para que los
consumidores pueden conocer que existen mejores alternativas sin sacrificar el sabor
caracteristico de la gelatina; pero muchas veces no se llega al sabor caracteristico
original en estas presentaciones més saludables, con lo cual se debe mejorar la formula
para poder ser considerado una alternativa de postre para los nuevos consumidores de
hoy en dia.

e Se recomienda que Alicorp escoja un nuevo nombre de la marca de instantaneos que
reflejen las relaciones ya establecidas entre los consumidores y la marca “Negrita”, pues
los consumidores sienten fidelidad a la marca porque les recuerda a su nifiez y
momentos en su familia, de acuerdo con la investigacion cualitativa.

e Dada la fortaleza de Negrita en mazamorra y su gran identificacibn como marca
peruana, Alicorp deberia expandir la marca hacia nuevas categorias de mezclas de
postres instantaneos que formen parte de la tradicion peruana. Esto pese a que la
compafiia estd presente en otras categorias bajo la marca “Blanca Flor” pero no ofrece
ninguna mezcla de postre tradicional.

e Pese a que se identifico que una gran parte de las personas considera que el nombre
actual no es racista y que en realidad se identifica con la cultura y peruanidad de las
personas, se ha determinado que el cambio de marca no serd negativo en gelatinas
porque la mayoria de encuestados sefialé que probarian el producto con la nueva imagen
y nombre. Por lo tanto, no se recomienda que Alicorp desista en el cambio de marca ya
que podrian lograr incrementar su cuota de mercado en gelatinas y en otras categorias
en las que no lidera. Aunque igual, se deberia evaluar con mayor detalle el impacto que
tendria la nueva marca en la categoria de Mazamorras.

e Se recomienda que Alicorp comunique con mas fuerza el hecho de que la nueva marca
también tiene versiones Light/Diet que conservan el sabor, atributo méas valorado por
los consumidores, asi como el hecho de que las versiones regulares de gelatina tienen
niveles de azlicar mas bajo que su competencia, no son dafiinas para salud, favorecen
la digestion, fortalecen las articulaciones y la pérdida de grasa.

e Dado a que el sabor es el atributo mas determinante para los consumidores de gelatina
en su decision de preferencia, se recomienda que el nuevo nombre e imagen de la marca,

que deberia representar la misma esencia de “Negrita”, tiene que estar acompafiado con
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un mejoramiento en los ingredientes de los sabores de gelatina para sacar una ventaja
competitiva con respecto a las marcas competidoras y alcanzar una mayor participacion
de mercado en la categoria de instantaneos.

En el caso extremo Alicorp decida retroceder en su decision, ya que estamos a puertas
del tercer trimestre y mencionaron que cambiarian la marca en el primer trimestre del
2021; la empresa deberia enfocar sus esfuerzos de marketing en reforzar la imagen de
Negrita para poder generar la asociacion de la marca con la tradicion peruana, ya que
se observa que un alto porcentaje de personas asocian Negrita. La idea es capitalizar
esa buena imagen y percepcion, para ello, podrian hacer hincapié en la antigiiedad de
la marca y buscar generar recuerdos en los consumidores, ya que se observo que la

mayoria de las personas consumen una marca por habito que viene desde su nifiez.
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