Colegio de Estudios
Superiores de Administracion

La identidad de marca de Chocoramo y su influencia en la lealtad de los consumidores
entre 18 — 60 afios de estrato 4, 5y 6 en Bogota para ser el Top of Mind

Maria Antonia Garcés Osorio
Tatiana Angel Orozco

Pregrado
Colegio de Estudios Superiores de Administracion CESA
Bogota
2021



La identidad de marca de Chocoramo y su influencia en la lealtad de los consumidores
entre 18 — 60 afios de estrato 4, 5y 6 en Bogota para ser el Top of Mind

Maria Antonia Garcés Osorio
Tatiana Angel Orozco

Director:
Carlos Mansilla Mejia

Pregrado
Colegio de Estudios Superiores de Administracion CESA
Bogota
2021



Tabla de contenido

Resumen

Introduccion

1.

1.1.
1.2.
1.3.

2.

2.1.
2.2.
2.3.
2.4.

Revision de la Literatura
Identidad de marca y sus elementos
Lealtad de marca
Cultura
Metodologia
Tipo de Investigacion
Enfoque
Poblacion y Muestra

Disefio Metodoldgico de la Investigacion

24.1. Fasesl & 2:

3.

Resultados Obtenidos

8

9
19
19
23
25
28
28
28
33
35
35
38

3.1 Los 5 elementos de identidad de marca de Chocoramo que mas influencian la lealtad de los

consumidores Bogotanos entre 18-60 afios de estrato 4,5,6 para ser el Top of Mind.

3.2 Los 3 elementos de identidad de marca del Chocoramo en orden de importancia para el

consumidor Bogotano entre 18-60 afios de estratos 4,5,6.

3.3 Profundidad de marca para Chocoramo

Conclusiones y recomendaciones

Referencias

38

39
42
45
49



indice de Tablas
Tabla 1. CaracteristiCas SOCIOBCONOMUCAS .....ccovteeeeeeeee et e et e e e e e e e e et ee e e e e e e e eeeeeeeeeaeeeeaaaes 33
Tabla 2. CAICUIO B 18 MUESIIA. .....cee ettt e e e e e et e e e e e e e e e e e eeaeeeeaaan 34
Tabla 3. Metodologia faSES LY 2 ....eciuiiieiieie ettt neene e 35

Tabla 4. INStrumeNtoS e MEAICION .. ...eeeeeeeeee ettt e et e e e e e e e e e e eeeaeeeeaae 35



Iindice de Graéficas

Grafica 1.Grafica de frecuencia sobre selecciones de Elementos de Identidad de Marca........... 38

Graéfica 2. Grafico de relevancia de elementos de identidad de marca en la compra de snacks en

] W LT o o o8 = ToTo o) v g Lo TR SRS 39
Gréfica 3. Grafico de frecuencia sobre selecciones de Elementos de Identidad de Marca. ........ 40
Grafica 4.Grafico de Importancia del Color del Chocoramo para su Recordacion...................... 41
Graéfica 5. Grafico de Importancia del logo del Chocoramo para su Recordacion...................... 41
Grafica 6.Grafico de Importancia del empaque del Chocoramo para su Recordacion................ 42
Grafica 7.Grafico de Alternativas Nuevas de Presentacion para Chocoramo. ...........ccccccveveenens 43

Grafica 8.Grafico de Respuestas Presentaciones Nuevas para Chocoramo. ............cceceeevveieennens 44



Indice de Anexos

ANEXO 1. Grafico de EdAU. .......cceiiiiiiiecisie e 53
ANEXO 2. GrafiCO 08 GENEIO. ..ottt 53
Anexo 3. Grafico de Consumo de ChOCOIrAMO. .........ccuiiiieiiiieeise s 54
Anexo 4.Gréfico de Frecuencia de Consumo de ChOCOIramO...........ccoveveirieieeierenreeeeseseeenie e 54
Anexo 5. Grafico de Validacion Promesa del ChOCOramo. ...........ccocvvevieininieiineneiseseeesees 55
Anexo 6. Gréafico de frecuencia sobre selecciones de Elementos de Identidad de Marca............ 55

Anexo 7. Gréfico de percepcion de construccion de marca Chocoramo para la determinacion de
SU TULUTO. 1ottt ettt bbb bRt e s et bbb e bt et e st et e b et e sbenbenreanes 56

Anexo 8. Gréfico de relevancia de elementos de identidad de marca en la compra de snacks en el

(g LcTor= Lo (oI =Yoo o] r=1 o TR PSSR 56
Anexo 9. Gréfico de Importancia del Color del Chocoramo para su Recordacion. ..................... 57
Anexo 10. Gréfico de Importancia del logo del Chocoramo para su Recordacion ...................... 57
Anexo 11. Gréfico de Importancia del empaque del Chocoramo para su Recordacion................ 58

Anexo 12. Gréfico de Importancia de Posicionamiento con relacion a Frecuencia de Compra. . 58
Anexo 13. Gréfico de Seleccion de Primera Opcion del Chocoramo. .........ccccvevveveiieieccieennean, 59

Anexo 14. Gréfico de Factor o Caracteristica del Chocoramo para ser Seleccionado como

e LT - WO o Tod o TSP SRPROPPSN 59
Anexo 15. Grafico de Confianza del Consumidor Bogotano hacia el Chocoramo. ..................... 59
Anexo 16. Grafico de Lealtad del Consumidor Bogotano hacia el Chocoramo. ......................... 60
Anexo 17. Grafico de Consumo por Nombre de Marca. ..........ccccoveeveeieiecie e 61

Anexo 18. Grafico de Alternativas Nuevas de Presentacion para Chocoramo. ..............cccueeeee. 61



Anexo 19. Grafico de Respuestas Presentaciones Nuevas para Chocoramo. Nota: Elaboracion
o (0] o T VSRS 62
Anexo 20. Enlace grabacion FOCUS GIOUP ......cueieerieeiueiieitieieseesieesieseesieesaeseesseesaesnsesseesseaneenns 62

Anexo 21. Enlace cuestionario desarrollado para la encuesta...........cccoccevvvereiieiieene e 62



Resumen

El Chocoramo es un producto que ha estado presente en la vida de los colombianos durante
décadas. Es importante reconocer, que a pesar de que una marca tenga un excelente producto, a lo
largo del tiempo, esto no seré lo Unico que debe priorizar la marca. Muchas empresas confian en
que tienen productos muy bien posicionados, pero en el tiempo pueden llegar a perder su
diferenciacion por no mantener elementos de identidad de marca sélidos. Chocoramo, es un
producto que tiene muy bien identificados sus elementos, aspecto que hace que los consumidores
se identifiquen con ellos y sean un factor diferencial a la hora de la compra y re-compra de un
consumidor frente a la competencia. Ademas, algunos consumidores que consumen este producto
por impulso, tienen en cuenta estos elementos de marca, lo que lo hace ser un producto Top of

Mind en los consumidores estratos 4-5-6 entre 18-60 afios en la ciudad de Bogota.



Introduccion

Este capitulo tiene por objeto interesar al lector sobre el contenido del trabajo de grado, el
cual trata de la identidad de marca de Chocoramo y su influencia en la lealtad de los consumidores
entre 18 — 60 afios de estrato 4, 5y 6 en Bogota para ser el Top of Mind. Este capitulo incluye el
planteamiento del problema, la justificacion, los objetivos del proyecto (general y especificos), la
hipotesis, el alcance y el producto final obtenido. El trabajo esta organizado en introduccion y tres
capitulos. La introduccion es una explicacion de la identidad de marca y su importancia e impacto
en marcas fuertemente posicionadas por su identidad, ademas de la pregunta de investigacion,
justificacién, objetivos generales y especificos y la hipotesis del trabajo. EI primer capitulo, hace
un recorrido por todo el estado del arte de la literatura que abarca conceptos fundamentales de la
identidad de marca, lealtad y la cultura. EI segundo, presenta la explicacion metodoldgica del
trabajo y el sexto los resultados obtenidos de la investigacion. Por altimo, el tercero, expone los
resultados obtenidos, dando respuesta a los objetivos especificos, sugiriendo evidencia relevante
de la lealtad y preferencias de elementos de identidad de marca para el Chocoramo en el publico

investigado.

El problema de investigacion consiste en que algunas ocasiones las marcas no saben
comunicar bien los elementos de identidad de marca, lo que los consumidores quieren ver o que
estan dispuestos a comprar. Esto se debe a que tienen vacios en el entendimiento de los puntos de
atraccion de su publico. Esto conlleva a que grandes marcas cometan errores importantes porque
no logran identificar en qué invertir para comunicarse bien con su publico y sostenerse en el
tiempo. El propdsito de la investigacion es entender cuales son los elementos de identidad de marca

de mayor peso en marcas de alimentos de consumo masivo, especificamente Chocoramo, para los
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consumidores y posteriormente profundizar en los criterios de preferencias y lealtad de los

bogotanos.

La identidad de marca es un componente que a lo largo del tiempo, ha jugado un papel
fundamental para el desarrollo y fidelizacion de marcas que son reconocidas a nivel mundial. Esta
trata de elementos fundamentales como los mencionados por la AMA (American Marketing
Association) como: la cultura, la vision, la personalidad, el posicionamiento, la presentacion y
demas, que hacen que las marcas logren distinguirse de la competencia, y se conviertan en criterios
de diferenciacion en el momento de compra o de seleccion (Mindrut, Manolica, & Roman, 2015).
Todo esto resulta en elementos tales como: el logo, los colores, la forma, la letra, elementos de

marketing, mensajes, acciones, empaques entre otros.

Hoy en dia, los consumidores se guian en el momento de su compra mucho mas por la
percepcion que tienen acerca de la marca que por el producto en si. Esto quiere decir que,
actualmente las marcas tienen mas valor que los mismos activos, pero eso también significa que
pueden perder su valor completamente, de la noche a la mafiana si los consumidores no se fidelizan
con su identidad. De acuerdo con Statista (2019), marcas como Coca-Cola y Apple, con un valor
aproximado de 80.3 millones de ddlares y 303 millones de ddlares, han entendido la importancia
de construir una identidad de marca solida. A pesar de que con el tiempo modifiquen y agreguen
elementos diferentes a sus identidades, todos van conectados en una misma linea con la cual los

consumidores se identifican y establecen un elemento de lealtad sostenible.

Los cambios en las expectativas y preferencias de los consumidores son un elemento clave
para entender que a pesar de que estos varien, los consumidores se puedan seguir viendo

identificados con la identidad de la marca, lo que genera la “lealtad” sostenida. Cuando la marca
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tiene la capacidad con todos sus elementos de identidad, de ser lo mas importante y el top of mind
de sus consumidores (aspecto que se vuelve mas dificil de lograr porque actualmente los
consumidores tienen criterios, expectativas y respuestas mucho mas marcadas e influenciadas), se
puede obtener la “experiencia” correcta que buscan las empresas y los mismos consumidores
(Deloitte.com, 2017). Es por esto que, las marcas pueden existir siempre que puedan transferir sus
estrategias de identidad de manera clara, consistente, continua y coherente, alineadas con las de
sus consumidores (deloitte.com, s.f). Cuanto mas una empresa se mantiene fiel y alineada a su
propdsito inicial, establecido en elementos como la misidn, vision, nicho e imagen, méas autoridad

se vuelve a los ojos de sus consumidores.

Cada vez se vuelve mas complicado para las marcas saber cdmo comunicarse con sus
consumidores de la manera correcta para generar vinculos duraderos. Mckinsey (2003) asegura
que la intensa competencia va a obligar a las compafiias a ser un poco mas creativas e inteligentes
con el branding de sus marcas. En los afios 90, los marketeros gastaban grandes sumas de dinero
en campafas promocionales, enfocandose en aspectos de la marca que no movian los patrones de
compra de los consumidores. Otras empresas fallaron al no notar las nuevas preferencias de los
consumidores y la evolucion de los mercados. Volvo, por ejemplo, perdié ventas potenciales de

uno de sus automdviles por esperar demasiado tiempo para sacarlo al mercado (Mckinsey, 2003).

Scott Bedbury, un antiguo vicepresidente de mercadeo para Starbucks, admitié que los
consumidores no reconocen que existen grandes diferencias entre los productos de las diferentes
categorias, lo que quiere decir que es importante para las marcas generar vinculos emocionales
con los consumidores para que logren diferenciarse. Pero esto no se detiene ahi, una vez la marca

genera ese vinculo con las personas, es su responsabilidad seguirlo cultivando a través del tiempo.


https://www2.deloitte.com/tr/en/pages/strategy/solutions/customer-and-market-strategy-services/brand-strategy-and-positioning-services.html
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Existen errores identificados por diferentes autores, que hacen que constantemente marcas

cometan grandes y graves errores, que muchas veces resultan en pérdidas de millones de ddlares.

En primer lugar, encontramos la amnesia de marca, la cual sucede cuando las marcas
pierden la razén por la cual fueron creadas y los aspectos que la marca representa. Esto sucede
muchas veces cuando marcas por intentar ser innovadoras, crean una identidad nueva de manera
radical (Haig, 2003). Otro de los errores comunmente cometidos por las marcas, es el EGO de
marca, el cual consiste en que una marca sobre estima, su importancia y sus capacidades. Esto le
sucedi6 a una importante y reconocida marca llamada Polaroid, en el momento en el que pensé
que podia soportar sola al mercado de camaras instantaneas y no fue asi. El siguiente problema es
la megalomania de marca, con este problema las marcas tratan de expandirse a todas las categorias

de producto imaginables.

Por todo lo mencionado anteriormente, la pregunta de investigacion es fundamental para
llegar a entender, ¢en qué medida los elementos de identidad de marca de Chocoramo influencian
la lealtad de sus consumidores entre 18 — 60 afios de estrato 4, 5y 6 en Bogota para ser el Top of

Mind?

Como justificacion del trabajo, la importancia de una buena identidad de marca es
fundamental para no cometer errores que pueden llegar a costar millones de ddlares para las
empresas. Los ejemplos mas claros son las situaciones por las que han pasado diferentes empresas,
gue han presentado casos de fracasos por no tener una identidad de marca clara. Esto puede darse
por las causas descritas anteriormente y pueden verse materializadas de diferentes maneras que se

describiran a continuacion.



13

En primer lugar, compafiias que tuvieron vacios en entendimientos culturales con
productos o servicios con los que querian penetrar estos mercados y, compaiiias que tuvieron
errores importantes en el momento de querer hacer un “rebranding” por sentir que se estaban
quedando estancadas o incluso por querer ser pioneras en ideas no avaladas con sus nichos. Dentro

de estas categorias encontramos a las siguientes compaiiias:

Culture Failure (Haig, 2003):

Vicks in Germany: El fabricante de Vicks, Vick Vaporub tuvo un error bastante grande
que no les permitio atraer mucha costumbre para sus productos en Alemania. EI problema fue que
"V" se pronuncia como "F" en aleman, lo que significa que Vicks suena como el equivalente
aleman de la palabra “fuck”. Esto genero un desprendimiento completo de la cultura lo que causo

que Vick Vaporub tuviera pérdidas importantes en participacion del mercado aleman.

Rebranding Failure (Haig, 2003):

Tommy Hilfiger the power of the logo: Tommy Hilfiger es una de las marcas de ropa de
disefiador més valorada en el mundo. En 1990, Tommy Hilfiger pasé de ser una pequefia marca
dirigida a consumidores estadounidenses de clase alta, a convertirse en una potencia mundial con
un gran atractivo para los jovenes. En el 2000, la marca se vio muy afectada por haber tomado la
decision de aventurarse, al querer ser los primeros en tener tendencias. Tommy Hilfiger, mas que
cualquier otra marca en la industria de la moda, es una marca basada en un logo. Todo en el
logotipo, desde los colores primarios hasta las letras mayusculas tenian TOMMY HILFIGER, y
esto sugeria una identidad 100% americana. Cuando el negocio se estancd en 1999, pensaron que
los consumidores ya no querian el logo de Tommy, asi que lo quitaron de muchas cosas o lo

dejaron diminuto. En otras palabras, Tommy Hilfiger abandoné los valores que habian construido
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anteriormente con la marca y con los cuales los consumidores eran fieles. Algunas de las lecciones
aprendidas de Tommy Hilfiger: 1. No desviarse de la formula, ya se conoce a los consumidores, y
para hacer cambios hay que preguntar antes. 2. No compita con rivales irrelevantes, hay que
entender bien qué es lo que quieren los consumidores leales y partir desde ese punto. 3. No
extender demasiado la marca. No trasladarse en muchas categorias de productos nuevos. 4. No
tener miedo del logotipo, a pesar de que se sienta anticuado, muchas veces cambiarlo puede hacer

que los consumidores pierdan esa conexion emocional.

Después de haber visto las diferentes consecuencias que trae para reconocidas marcas tener
un mal branding, es importante exponer las razones por las cuales los consumidores se fidelizan

con una marca.

Hay diferentes consideraciones para que un consumidor escoja una marca por encima de
otra, pero esto puede variar mucho y puede ser complejo dependiendo de mdltiples factores como,
la cultura, la edad, etc. Detras de todo esto puede haber consideraciones racionales, como el precio,
sabor y la calidad y consideraciones emocionales como la confianza y los valores que se asemejan
a los de la persona. Deloitte desarrolla afio tras afio un estudio que busca medir cbmo ambas se
relacionan (Deloitte, 2020). Durante el estudio, cuando se les pedia a los consumidores clasificar
estos factores entre racionales y emocionales en una escala de 1 a 10, definian al precio y la calidad
del producto como los factores mas importantes racionalmente. En el momento en el que los
clientes hablaron sobre como definirian la relacién con una marca, se centraron completamente en

las emociones.

Dentro de la encuesta aplicada por Deloitte, se les preguntaba a los consumidores, por qué

comprarian productos de la competencia por encima de sus productos favoritos. Los
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encuestados respondieron que lo harian por encontrar una mayor calidad en el producto
(26%) y la manera de como la marca se comunica con ellos (33%). Es mas comun que un
consumidor recomiende (+28%), se sienta conectado (+49%), perdone (+50%), y le
comparta sus datos (+22%), a una marca favorita que sea de toda la vida, que a una marca
nueva (Deloitte, 2020). Esto refleja la importancia de que las empresas se preocupen cada

dia mas por generar vinculos emocionales sostenibles con sus consumidores.

De acuerdo con el libro Marketing Metrics, la probabilidad de lograr conquistar un nuevo
consumidor va entre el 5% - 20%, mientras que la posibilidad de venderle a un consumidor
existente va entre el 60% - 70% (Forbes, 2018). Esto lleva a las compafiias a gastar una gran
cantidad de dinero al tratar de llegar a nuevos consumidores, aspecto que da pie a la posibilidad
de cometer mas errores e invertir menos presupuesto en asegurarse de mantener contentos a los
antiguos consumidores (Forbes, 2018). Es en esta estrecha diferencia donde las empresas llegan a
cometer errores que les pueden costar millones de ddlares e incluso la pérdida de sus antiguos
consumidores que como bien demuestran las cifras, hacen entre el 60% - 70% de las ventas de las

empresas (Forbes, 2018).

Dentro de todo esto se ve reflejada la importancia del buen branding, el cual incluye un
tema bastante importante que es la forma en la que se comunican las marcas con su publico.
Aproximadamente, el 90% de toda la informacidn recibida por el cerebro es visual (Forbes, 2018).
Es por esto que las compafiias deben invertir tanto en el branding de sus marcas para llegar de la

mejor manera a los clientes y evitar cometer el tipo de errores que llevan una marca al fracaso.

Desafortunadamente, muchas compafiias caen en el circulo vicioso de no saber aplicar

correctamente estos elementos de identidad, creen hacerlo, pero no estan completamente alineados
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con la esencia de la compafiia y se vuelve poco sostenible porque incurren a maltiples cambios

con vacios que los consumidores identifican inmediatamente.

Los efectos de tener un disefio de identidad marca deficiente, puede ser bastante perjudicial
para los negocios y puede llegar a afectar el consumo de productos o servicios top of mind, porque
la identidad de marca se ha convertido en el elemento de relacion de los consumidores y razén por
la que prefieren comprar una marca a otra. Ademas, tener una identidad de marca con vacios puede
llevar a que los consumidores perciban y entiendan una idea inexacta de su negocio, lo que hace
que se vuelva dificil desarrollar relaciones que evolucionen y logren perdurar en el tiempo
(Redlounge.com, 2016). Ademaés, tener una identidad de marca inconsistente crea una
personalidad desigual para la organizacion, y hace muy dificil poder establecer esa linea de
afinidad que conduce a la confianza a largo plazo lealtad de todos los consumidores (Harvey,
2018). Por otro lado, cuando hay diferencias entre logotipos, combinacién de colores, voces y

tipografias en diferentes plataformas, puede destruir la credibilidad de la identidad.

Los cuatro efectos que pueden surgir de lo mencionado anteriormente son (Harvey,

2018):

1. Perder de vista la visién: Entendiendo que las marcas evolucionan natural
y consistentemente en el tiempo, dado que varian las preferencias y necesidades de los
consumidores que se ven influenciadas por nuevas tendencias, no significa que se deba
perder la identidad de la marca. En muchas ocasiones estas “evoluciones” pueden llevar a
que las empresas se vuelvan victimas de una marca inconsistente. La vision, o el objetivo

para un futuro ideal, debe siempre ser el centro para tomar cualquier decisién de marca.
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Este criterio es fundamental que esté alienado porque es lo que ayuda a que los
consumidores estén conectados con el negocio.

2. Confiar en las tendencias: A pesar de que las marcas evolucionen y
quieran ajustarse a las Gltimas tendencias, no significa que se deba perder el proposito
fundamental de la misma o se desvie la razon por la que los consumidores la prefieran por
encima de otras. El error estd cuando se adaptan hasta el punto de quedarse estancadas en
lo que parece indispensable en el momento, que puede hacer que pierdan la nocion de lo
realmente importante. Ajustar la identidad de marca es una buena forma de asegurar que
la imagen no se vuelva obsoleta y desactualizada, pero lograr que la identidad de esta se
vuelva atemporal es mucho mas poderosa que una que se ajuste a las tendencias del
momento.

3. Conexion con elementos incorrectos: Siempre que se incurra a conectar
elementos externos con la empresa, es primordial asegurar el vinculo con la identidad y
promesa anteriormente establecida para no caer en confusion. Esta bien hacerlo, como se
menciono en el efecto anterior, pero es necesario dejar establecido como esa conexion
puede demostrar relacion con la identidad que los consumidores han llegado a amar y con
la que han desarrollado la lealtad.

4. No comprender a su audiencia/consumidores/publico: Construir una
identidad de marca sin tener en cuenta o0 comprender completamente a su pablico, puede
llevar a que se carezca de foco estratégico, porque se va a intentar conectar con una
audiencia muy diversa y termine por no conectar con nadie. Por esta razon, es indispensable
que, para poder tener una identidad sélida, potente, coherente y sostenida, se entienda a

quién se le esta hablando. Entre mas profundo sea el entendimiento de las necesidades,
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gustos, disgustos y lo que se necesite saber especificamente del publico, mas clara y
sostenible podria llegar a ser la identidad. Esto permite tener un panorama claro, que puede

ser transmitido en todos los elementos de la estrategia de la identidad de la marca.

Si bien, una marca estratégicamente consistente con toda su identidad desarrolla una
confianza y lealtad positiva, tener una identidad inconsistente genera desconfianza, dafios en la

reputacion, confusion e incoherencia.

El objetivo general es analizar cuales elementos de identidad de marca de Chocoramo,
influencian la lealtad de los consumidores entre 18 — 60 afios de estrato 4, 5y 6 en Bogota para ser

el Top of Mind.

Como objetivos especificos se tienen, identificar los 5 elementos de identidad de marca de
Chocoramo que mas influencian la lealtad de los consumidores entre 18 — 60 afios de estrato 4, 5
y 6, catalogar los 3 elementos de identidad de marca del Chocoramo en orden de importancia para
el consumidor Bogotano entre 18 — 60 afios de estrato 4, 5y 6 y evaluar la viabilidad de darle

profundidad de marca a Chocoramo.

Como hipétesis de la investigacion, se busca validar si la identidad de marca de Chocoramo

tiene una relacién positiva con la lealtad de sus consumidores.

A continuacidn, se harad un recorrido por los temas generales que componen la pregunta

de investigacion, validada por diferentes autores.
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1. Revision de la Literatura

1.1. Identidad de marca y sus elementos

“Una identidad de marca tan distinta permite una diferenciacion sostenible de la oferta y
realza el atractivo de la marca” (Fung, King & et al, 2016). Segtn Jin, Yoon & Lee (2019), muchas
empresas intentan formar sus identidades de marca con un significado simbolico/estético Unico
para ayudar a los consumidores a identificar sus empresas en un mercado saturado y ayudarles a
formar imagenes que asocien con ellas identidades. La identidad de marca para Jin, Yoon & Lee
(2019), es un canal de comunicacion potencialmente eficaz que puede desemperfiar un papel en el
logro de una gestion de marca exitosa con los consumidores. Esta apoya y ayuda a crear una fuerte

asociacion de marca en la mente de los clientes.

Una empresa logra definir su marca no solo con su producto o servicio, sino también por
su disefio, nombre, propoésito y todos estos elementos que utiliza para diferenciar sus productos o
servicios de los de la competencia. Por esto, se considera como un "grupo de valores” que debe
recordar a sus consumidores factores tales como atributos positivos, beneficios, valor, cultura y

personalidad, lo que la convierte en una marca fuerte de identidad.

Adicionalmente, Jin, Yoon & Lee (2019) explican que los elementos de identidad de marca
son un conjunto de intangibles que combinan los atributos de una empresa, su hombre, su empaque,
su historia, su reputacién y su método publicitario en un solo producto. Se convierte en un
constructo esencial que contribuye a una ventaja competitiva sostenible y proporciona una base
para la diferenciacion. Esta juega un papel fundamental en las decisiones de compray la formacion

de preferencias de marca favorables, fuertes y Unicas dentro de las mentes de los consumidores.
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Los consumidores se expresan consumiendo estos productos o servicios y sienten la identidad

durante todo el proceso.

Por otro lado, Ward, Yang & et al (2018), exponen que la funcion principal de la identidad
de marca es crear una sinergia entre diferentes elementos de marca y generar una apariencia de
marca Unica para productos o servicios relativamente similares. La base de la identidad de marca
son los diferentes tipos de elementos que se utilizan para recordar una marca en la memoria de los
consumidores. Desde un punto de vista neuroldgico, los elementos de identidad de la marca
agregan una capa importante de informacion sensorial en la memoria del consumidor, y pueden
ayudar a explicar la marca, agregar significado y contener imagenes como colores y formas que
amplian la forma en que la marca se codifica y almacena en la memoria. Esto permite que la marca

tenga mayor reconocimiento y recuerdo.

Los elementos de identidad son la piedra angular de la identidad de marca que ayuda a los
consumidores a reconocer marcas y distinguirlas de los competidores. Estos se convierten en
bloques de construccion que contribuyen, de manera creativa, a mejorar la presencia de la marca.
Cuando los elementos se utilizan de manera eficaz, pueden mejorar el valor de la marca al mejorar

el aprendizaje, el reconocimiento y el recuerdo de esta.

Para Ward, Yang & et al (2018), la identidad de marca permite hablar con una voz clara'y
envia un unico mensaje en todos los puntos de contacto con el consumidor para enfatizar una

apariencia y sensacion de marca Unica.

En entornos de compra como los de consumo masivo, los elementos de identidad de marca
actian como atajos mentales para reducir el esfuerzo cognitivo requerido por los consumidores

para encontrar su marca en la estanteria, lo que les facilita completamente la compra. Sugieren
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que, para mejorar el potencial de identidad, los elementos se deben incorporar en caracteristicas

de disefio consistentes para generar una apariencia y sensacion sostenible.

Para Kushwah, Shree & et al (2020), la identidad de marca se puede definir como una
herramienta que ayuda a proporcionar direccidn estratégica, significado y propésito de una marca.
Es un conjunto unico de asociaciones de marca que el estratega de marca aspira a crear o0 mantener,

y se convierte en el principal impulsor del valor de marca.

Al igual que Ward, Yang & et al, Coelho, Rita & et al (2018), dicen que la identidad de
marca se refiere a las caracteristicas Unicas de una marca, lo que permite a los consumidores
distinguirla de la competencia. Las marcas percibidas como distintas, se consideran mas confiables
y tienen una mayor capacidad de satisfacer las expectativas de los consumidores. En la era actual
de consumismo y mercados altamente competitivos, ciertas marcas ofrecen identidades atractivas

y significativas a los consumidores, ayudandolos a satisfacer sus necesidades autodefinidas.

La identificacion de los consumidores con una marca se produce desde dos perspectivas: a
nivel personal, las marcas pueden ayudar a enfatizar su personalidad y expresar sus valores y
creencias; y desde una perspectiva social, las marcas pueden actuar como instrumentos de
comunicacion de las aspiraciones del consumidor y su autoestima. Los consumidores con una
identificacion de marca mas solida son mas propensos a participar en actividades a favor de la

marca y volverse leales.

Coelho, Rita & et al (2018), definen la identidad de marca como un impulso importante
del comportamiento del consumidor, el cual se puede dividir en diferentes tipos: comportamiento
en el rol, como la lealtad, y comportamiento extra-rol, los comportamientos que no estan

directamente relacionados con la autoevaluacion, como la recomendaciéon de la marca o la
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resistencia a la informacion negativa, que también son dimensiones de la lealtad, en el sentido
actitudinal. Ademas, indican que las caracteristicas distintivas de las identidades mejoran el
desarrollo de la actitud positiva de los consumidores hacia la marca, reflejada en la confianza y la

lealtad.

Fung, King & et al (2016), definen la identidad de marca como las caracteristicas
distintivas y relativamente duraderas de una marca, que a menudo implican una promesa para los
clientes. Explican que la identidad de marca debe resonar en los clientes, diferenciar la marca de
la competencia y significar lo que la organizacion puede hacer y hara con el tiempo. Se refleja
como una construccion interna que proviene unilateralmente de la organizacion y que requiere
estabilidad en el tiempo. Cuando esa identidad de marca es comunicada e interpretada por el
consumidor, creard un significado de marca o una imagen de marca que los clientes tienen en
mente. Por otro lado, explican que el atractivo de la marca es mas probable que se produzca de
una identificacion, cuando el cliente se da cuenta que la marca es atractiva, y tiene una identidad
de marca atractiva, podria mejorar la autoevaluacion del consumidor. Por lo tanto, un consumidor
que percibe que la identidad de una marca es atractiva, es mas probable que se identifique con la

marca e incorpore esa identidad en sus patrones de compra.

Segun Caleb, Carr & et al (2017), la identidad de la marca puede aumentar la lealtad a la
marca, la satisfaccion de la marca, la confianza en la marca y la intencion de compra, e incluso
influir en la forma como los individuos construyen e incorporan posteriormente esa marca a su
identidad. Aaker (1996) menciona que las personas que identifican una identidad de marca mas
s6lida son mas propensas a estar mas comprometidas con la marcay a generar un voz a voz positivo

sobre la marca.
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Existen distintos tipos de elementos de identidad, los cuales brindan una gran oportunidad
para maximizar el valor de la marca, algunos de estos son (Ward, Yang & et al, 2018) (Kushwabh,

Shree & et al, 2020):

e Logotipos (la tipografia especifica del nombre de la marca)
e Eslogan

e Simbolo

e Imagen

e Icono

e Colores

e Caracteres

e Fuentes
e Lemas

e Jingles

e Paquetes

e Valoresy personalidad

1.2. Lealtad de marca
La lealtad hacia una marca se puede ver como una combinacion de lealtad afectivay lealtad
a la accion. Por un lado, la lealtad afectiva refleja la preferencia y parecido del consumidor por
una marca especifica donde el comportamiento de compra real todavia no se ha desarrollado. La
lealtad a la accion, se muestra por medio del comportamiento de compra real, por parte de los

consumidores, con respecto a una marca especifica (Jin, Yoon & Lee, 2019). Los consumidores
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que han desarrollado un fuerte vinculo emocional con una identidad de marca tienden a desarrollar

lealtad hacia la misma (Jin, Yoon & Lee, 2019).

La lealtad de marca es un elemento fundamental, porque los consumidores ven marcas
diferentes, como cada vez mas similares y no tienen ninguna preferencia al evaluar marcas en
ciertas categorias de productos. Segun Veloutsou (2015), la lealtad de marca es un compromiso
profundamente arraigado de volver a comprar o volver a patrocinar un producto o servicio. Este
es un concepto que va mas alla de la recompra, ya que consta de una dimension conductual y una
dimension actitudinal donde el compromiso a la marca es el rasgo esencial. Este compromiso
puede resultar en el desarrollo de confianza y satisfaccion, especialmente cuando los clientes creen
que la marca respalda sus necesidades y, eventualmente, en la generacion de un vinculo entre el

comprador y la marca.

El vinculo emocional que desarrollan los consumidores con sus marcas se presenta porque
se despiertan sentimientos y elementos de inmediata identificacion. Para desarrollar una relacion
con la marca, los consumidores tienen que desarrollar vinculos emocionales y establecer
comunicaciones bidireccionales con ellos. Veloutsou (2015) explica, que los consumidores tienden
a ser mas leales a las marcas que valoran mas y con las que desarrollan buena actitud. Por eso, la
reputacién es uno de los criterios que puede definir la fidelidad y lealtad hacia la marca, asi existan
conexiones con algunos elementos de la identidad. Ademas, los consumidores solo desarrollan
vinculos de lealtad con marcas con las que estan satisfechos, y esta satisfaccion contribuye a la
retencion del consumidor, la confianza, compromiso y las conexiones personales que establece

con la marca.
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Para Veloutsou (2015), la lealtad se divide en cinco etapas de amistad: amigos potenciales
(prueba de marca), amigos casuales (gusto por la marca), amigos cercanos (lealtad resurgente de
multiples marcas), mejores amigos (lealtad a la marca) y amigos cruciales (adiccion a la marca).
Segun Kennedy & Guzman (2016), es indispensable que para que se desarrolle lealtad de marca,
el consumidor se debe sentirse identificado con todos los elementos de identidad de marca, debe
haber una afinidad a los componentes de la comunicacién de la marca, voluntad de aprender sobre
la marca, respaldo a la marca y el querer compartir informacion sobre la marca. Entre mas
comunicacion tenga un consumidor con una marca, mas leal sera a la marca (Kennedy & Guzman,

2016).

Para Coelho, Rita & et al (2018), las interacciones entre consumidores y entre
consumidores y marcas, influyen en gran medida en las relaciones y actitudes de los consumidores
hacia la marca y generar conexiones emocionales, 1o que ayuda a establecer la lealtad del
consumidor. Los elementos de identidad de marca diferencian a una marca de sus competidores,

le dan sentido y promueven la identificacion del consumidor.

1.3. Cultura
Kushwah, Shree & et al (2020), definen la cultura como un sistema complejo que consiste
en creencias compartidas de los individuos, valores, simbolos y costumbres, que son utilizadas por
los miembros de grupos o la sociedad, para enfrentarse entre si y con el mundo exterior. Por otro
lado, Hofstede (2001) definio la cultura como la "programacion colectiva de la mente”. La cultura
se transmite de una generacion a otra y es responsable de la forma en que las personas se comportan

y los valores y preferencias que mantienen en el tiempo.
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Todos los seres humanos estan anexados a ciertos sistemas de valores, creencias y
costumbres, que son parte integral de su vida, por eso es indispensable que una marca establezca
elementos de identidad que sean similares y aceptables de acuerdo con la cultura del mercado en
la que esta (Kushwah, Shree & et al, 2020). Para cualquier marca, la creacion de una identidad de
marca es una de las construcciones centrales, para que estas se puedan sostener en el tiempo en
diferentes culturas (Aghaeian et al, 2013). Una marca con una identidad "fuerte™ pero con un ajuste

cultural débil no servira de nada.

Las culturas se pueden diferenciar unas de otras basandose en las diferencias
fundamentales entre lo que valoran. Hofstede (1980) dijo que la cultura tiene cinco dimensiones
principales: individualismo, distancia de poder, masculinidad, evitacion de la incertidumbre y
orientacion a corto y largo plazo. Por otro lado, existen dos tipos de culturas: culturas de contexto
alto y bajo (Kushwah, Shree & et al, 2020). En la cultura de contexto alto, el significado se basa
en el contexto mas que en el mensaje en si, mientras que, en la cultura de contexto bajo, la
informacidn esta en el mismo mensaje (Hall, 1976). Ademas, las culturas se pueden diferenciar en
espacios intimos, publicos y sociales. Estos espacios se perciben de manera diferente dependiendo

de la cultura (Kushwah, Shree & et al, 2020).

Segun Kushwah, Shree & et al (2020), cada sociedad tiene su propio conjunto de variables
culturales que son responsables de dar forma a los pensamientos y comportamientos de los
miembros de la sociedad. La cultura juega un papel importante en la configuracién de como los
consumidores perciben la identidad de marca. Por ejemplo, si se toma la marca como una
perspectiva, el mismo empaque, color, o logo puede ser interpretado de manera diferente por
personas de dos naciones diferentes. Entonces, es adecuado que una marca mantenga la

consistencia para convertirse en una marca global, diferenciarse sobre la base de la cultura puede
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ser una buena estrategia si se puede realizar la modificacion adecuada en la identidad de la marca

(Kushwah, Shree & et al, 2020).

La cultura desempefia un papel relevante en la percepcion de los consumidores de la
identidad de marca, porque se puede presentar cierto tipo influencia significativa de la cultura en

la percepcion de los consumidores de los elementos de identidad (Kushwah, Shree & et al, 2020).
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2. Metodologia

2.1. Tipo de Investigacion

La investigacion que se presenta a continuacion es de tipo correlacional ya que, se asocian
los conceptos de Elementos de Identidad de Marca y Lealtad, influenciados por la cultura
colombiana. Segun Roberto Hernandez (2014), para la investigacion correlacional se asocian
conceptos o variables, permite predicciones y se cuantifica la relacion entre los conceptos o
variables. Esta investigacion se caracteriza por estudios que tienen como finalidad conocer la
relacion o grado de asociacién que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un
contexto en particular; estas correlaciones se sustentan en hipdtesis puestas a prueba. Ademas, la
utilidad principal de esta investigacidon es “saber como se puede comportar un concepto o una
variable al conocer el comportamiento de otras variables vinculadas a partir del valor que poseen
en las variables relacionadas”. La correlacion puede ser positiva o negativa. Si es positiva, significa
que una variable tiene efecto en la otra. Si es negativa, significa que la variable tiene efectos bajos
en la otra variable. Si no hay correlacion entre las variables, indica que fluctan sin seguir un

patron sisteméatico comin (Hernandez, 2014).

2.2. Enfoque
A continuacion, se entrard a analizar un caso de estudio de la marca Chocoramo, de
Productos Ramo S.A, la cual es una de las marcas con las que mas se han identificado generaciones
de colombianos desde mediados del siglo XX hasta la actualidad (Ramo, 2015). No sélo es un
ejemplo de emprendimiento y un caso de mercadeo digno de estudiar, sino que, por encima de
todo, el fundador Rafael Molano, se ha convertido en un ejemplo para muchos empresarios

colombianos. Productos Ramo S.A es una compafiia colombiana dedicada a la produccion y
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comercializacion de snacks y panaderia, la cual opera en todo el territorio nacional y es reconocida

a nivel internacional (Ramo, 2015).

La historia de esta importante compafiia se remonta mas o menos al afio 1950, pero es
importante conocer la trayectoria de sus fundadores antes de la creacion de la empresa que hoy en
dia se conoce (Villate, 2020). Con el apoyo de su esposa, Ana Luisa Camacho, quien aprende a
hacer las tortas de su suegra, Rafael inicia una nueva etapa en su vida que lo lleva de a poco ir
dando vida a un suefio (Ramo, 2015). En 1950, Rafael Molano empez6 a vender las tortas a sus
amigos de Bavaria y sus ganas de comercializar el producto a través de tiendas lo llevan a cambiar
el concepto que hasta entonces se tenia del producto (Villate, 2020). Viendo que la gente asociaba
sus pasteles a los cumpleafios, Rafael y su esposa, tomaron la decision de dividir los ponqués en
12 porciones para gque los tenderos pudieran venderlas de forma individual y a un precio menor.
La buena aceptacion que tenian las tortas, sumado a la penetracién cada vez mayor que estaba
logrando, a través del comercio minorista, eran la prueba inequivoca de que el negocio tenia

potencial (Villate, 2020).

Chocoramo, es una de las marcas mas importantes para la compafiia. Segun Pilar Paez,
Directora de Recursos Humanos de Ramo (2021), esta marca es el producto estrella de todas las
marcas dentro del portafolio Ramo. Adicionalmente, menciona que es la marca con mayores ventas
y la marca lider en este segmento. Menciona también, que es la marca que mas utilizan sola; esto
quiere decir que se usa sin el amparo del nombre de la compafiia Ramo. Es una marca tan fuerte y
bien posicionada que incluso los consumidores llegan a pesar de que Chocoramo es una compariia

independiente.
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Las razones por las que se selecciond esta marca son porque es uno de los productos
iconicos de la compafiia y con el cual la mayoria de los colombianos ha tenido algun acercamiento
que hace que quieren volver a consumirlo. Es relevante entrar a descubrir qué es lo que genera esa
lealtad hacia el producto y todos los elementos de marca que lo hacen representativo para la cultura

colombiana y més especificamente para la bogotana (Ramo, 2019).

El enfoque de esta investigacion es mixto, ya que se presentan dos tipos de metodologias
de investigacién: Focus Group (cualitativo) y encuesta (cuantitativo). Por un lado, el Focus Group,
instrumento de recoleccion cualitativa, determina la relevancia de las variables que van a ser
medibles en la encuesta. Con el Focus Group se pretende medir el mercado y recolectar
percepciones de lo que lo que se estd entrando a validar en la investigacion. Adicionalmente, el
Focus Group da guias y tendencias con las que se va a poder comprobar las variables del marco
conceptual, para ver si son relevantes para la investigacion o no. Por otro lado, la encuesta,
instrumento de recoleccion primario y cuantitativo, va a permitir sacar conclusiones cuantificables,
que van a ayudar a comprobar la hipdtesis. Las encuestas se apoyan en respuestas basadas en el
Focus Group para continuar comprobando la investigacion. Segun Roberto Hernandez (2014), “la
meta de la investigacion mixta no es reemplazar a la investigacion cuantitativa ni cualitativa, sino
que pretende usar las fortalezas de los dos tipos de investigacion y minimizar sus debilidades
potenciales”. Hernandez (2014) explica que, “este enfoque genera inferencias cuantitativas y
cualitativas y metainferencias (mixtas), ademas de aportar a una perspectiva mas amplia y
profunda, tener una mayor teorizacion, obtener datos mas “ricos” y variados, mayor creatividad,
tener indagaciones mas dindmicas, mayor solidez y rigor y mejor “exploracion y explotacion” de
los datos”. Este método mixto usa con frecuencia y de manera simultdnea un muestreo Guiado por

propdsito y probabilistico (Hernandez, 2014).
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Algunas de las metodologias empleadas por los autores, varian dependiendo del enfoque y
el método. Jin, Yoon & et al (2019), querian comprender los atributos especificos de la identidad
de color de una marca en una investigacion de la relacion entre el color identidad, asociacion de
marca y otros factores, incluida la lealtad a la marca, y utilizaron entrevistas de grupos focales y
preguntas abiertas para crear elementos para la encuesta. Ward, Yang & et al, (2018), querian
evaluar criticamente los elementos de identidad de marca en su potencial de singularidad, para

medir la "propiedad™ de un elemento de marca como identificador de marca.

Kushwah, Shree & et al (2020), buscaban estudiar la influencia de la cultura en la
percepcion de los consumidores sobre las marcas, especificamente la identidad de marca. Se probd
através de una encuesta cuantitativa, en donde los factores de la cultura se tomaron como variables
independientes, esta constaba de tres secciones y cada seccion tenia siete preguntas estructuradas,

calificada en una escala del 1 al 5, donde 1 representaba inapropiada y 5 apropiada.

Coelho, Rita & et al (2018), querian apoyar el marco conceptual en el mercado de consumo
masivo de como los consumidores interactian con las marcas porque les gustan los productos,
piensan muy bien en la marcay sus productos y tienen sentimientos de conexion con la comunidad,
revelando motivos sociales y hedonicos. Para esto, se realizd un analisis cualitativo, a través de
entrevistas con expertos y discusiones de grupos focales con consumidores, para evaluar su

experiencia con las marcas.

Kennedy & Guzman (2016), buscaban desarrollar una comprension de los fenémenos de
la co-creacion y como esta practica se utiliza para dar forma a las identidades de marca, y lo
hicieron por medio de dos estudios: estudio cualitativo para obtener informacion de los tomadores

de decisiones clave con responsabilidad sobre una marca y estudio de consumidores millennials
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para desarrollar los antecedentes de las motivaciones de los consumidores de co-creacion de

identidades de marca.

Por otro lado, Fung, King & et al (2016), investigaron el papel del atractivo de la marca en
el fomento de la identificacion de la marca del cliente, y lo hicieron por medio de un método
cuantitativo que tiene un cuestionario en linea que mide las percepciones de los clientes sobre
aerolineas en temas de Brand pestige, destinctiveness, social benefits and experience. Los items

utilizados para medir las variables se capturaron mediante una escala de siete puntos.

Mohamad & Salleh (2016), examinaron la relacion entre la imagen de marca, la
credibilidad de la marca y la singularidad de la marca a través de la tolerancia mediadora de la
identidad de marca en la industria de las aerolineas. Se realiz6 un estudio entre 150 participantes
a los que se les realizo una encuesta, cuatro preguntas de singularidad de marca, nueve de imagen
de marca y seis elementos para medir los comportamientos y actitudes de conciencia del
consumidor. Caleb, Carr & et al (2017), ampliaron las investigaciones de cambio de identidad con

respecto a la identidad de marca y el efecto de la retroalimentacion.

Los autores Harsandaldeep y Hanwalroop, buscaban llenar el vacio en los estudios de
marketing relacionado al efecto de un logotipo en las evaluaciones de los consumidores. Por lo
tanto, basado en las brechas de investigacion, se examinaron como las marcas administran su
logotipo para tener un impacto positivo en su imagen de marca. Los datos se recopilaron de 816
encuestados, y la metodologia usada fue encontrar a personas que sirvieran para el estudio en

diferentes centros comerciales.

Los autores Walsh, Cui y Mclnnis, buscaban examinar, como los gerentes de marketing

pueden minimizar el impacto negativo de los redisefios del logotipo, particularmente entre sus
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clientes més leales. El objetivo de esta investigacion era explorar como las empresas pueden
introducir cambios de logotipo con méas éxito y minimizar la reaccién de los consumidores. Se
realizaron alrededor de 3 estudios. El primero se prueba con 30 marcas que habian instituido un
cambio de logotipo. El estudio 2 explora como las comunicaciones disefiadas por la empresa con
respecto al cambio de logotipo pueden mejorar la resistencia al cambio de los consumidores con
un alto grado de apego. El estudio 3, un estudio de seguimiento del estudio 2, explora mas a fondo
el apego de los consumidores a la marca. En el Estudio 1, probaron H1 utilizando 30 marcas que
habian introducido nuevos logotipos entre 2011 y 2014. Estas marcas incluian tanto marcas de
productos de consumo como marcas de servicios. Los participantes fueron 237 estudiantes de
pregrado de una gran universidad estadounidense, que participaron en el estudio a cambio de
crédito adicional. A cada participante se le mostraron al azar 15 logotipos de marcas y se les dijo

que estas marcas habian cambiado recientemente sus logotipos.

De diferentes maneras, los autores por medio de sus estudios buscaban encontrar la relacion
entre la lealtad que tienen los consumidores con las marcas que los rodean, y los diferentes cambios
y atribuciones por las que pasan estas marcas/productos. Al igual para esta investigacion, se
pretende evidenciar la relacién entre la lealtad que tienen los consumidores bogotanos con el

Chocoramo.

2.3. Poblacion y Muestra
La poblacion que se investigo dentro de los estudios, son personas consumidoras frecuentes

de Chocoramo en Bogota.

Tabla 1. Caracteristicas Socioeconémicas
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Género Hombres y Mujeres

Edades 18 — 60 afios

NSE 4,5y6

Ciudad Bogota

Nota: Elaboracion Propia

Segun el DANE, dentro del censo realizado en el 2018, en este grupo poblacional se
encuentran alrededor de 1.000.000 de personas (DANE, 2020) en la ciudad de Bogota de estrato
4,5y 6, de las cuales para la muestra se tomaron 385 personas. El dato de la muestra fue hallado
a través de la herramienta RAOSOFT. Para efectos de la investigacion, cada estrato tuvo el mismo
peso, que corresponderia 128 personas por estrato, y los participantes fueron tomados de
localidades representativas de los estratos. Esta decision se toma por conveniencia de la
investigacion, ya que no existe un estudio que demuestre la prioridad de consumo de Chocoramo
en alguno de los 3 estratos (a no ser que Ramo S.A a lo largo del proceso, brinde esta informacion).

En cuanto a género, se dio igualdad de participacién a hombres y mujeres.

A continuacién, se presenta la forma en la que la herramienta calculé el nimero de la

muestra (Raosoft, 2020):

Tabla 2. Célculo de la muestra

What margin of error can you accept? 5 ‘% The margin of error is the amount of error that you can tolerate. If 90% of respondents answer yes, while 10% answer no, you may be able to
tolerate a larger amount of error than if the respondents are split 50-50 or 45-55.
Lower margin of error requires a larger sample size.

5% is a common choice

What confidence level do you need? §5 'J% The confidence level is the amount of uncertainty you can tolerate. Suppose that you have 20 yes-no questions in your survey. With a confidence
T w & level of 95%, you would expect that for one of the questions (1 in 20), the percentage of people who answer yes would be more than the margin
ypical choices are 90%, 95%, or 99% 5 B 4 4 ’
of error away from the true answer. The true answer is the percentage you would get if you exhaustively interviewed everyone.

Higher confidence level requires a larger sample size.
What is the population size? 100000 How many people are there to choose your random sample from? The sample size doesn't change much for populations larger than 20,000.

If you don't know, use 20000

What is the response distribution? ‘ 50 |% For each question, what do you expect the results will be? If the sample is skewed highly one way or the other,the population probably is, too. If

Leave this as 50% you don't know, use 50%, which gives the largest sample size. See below under More information if this is confusing.

Your recommended sample size is 385 This is the minimum recommended size of your survey. If you create a sample of this many people and get responses from everyone, you're
more likely to get a correct answer than you would from a large sample where only a small percentage of the sample responds to your survey.




Nota: Tomado de Raosoft (2020)

2.4. Disefio Metodoldgico de la Investigacion
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A continuacion, se relacionan las actividades con los instrumentos utilizados en la

investigacion. El disefio metodoldgico entonces se dividio en dos fases que pretendieron, cada una,

dar respuesta a los objetivos planteados:

24.1. Fasesl & 2:

Tabla 3. Metodologia fases 1y 2

Objetivo Especifico

Actividades

Instrumentos

Formato

Catalogar elementos de
identidad de marca en
orden de importancia

para el consumidor
Bogotano.

Focus Group

Preguntas guia
para el desarrollo
de Focus Group
Producto
evaluado

Link:
https://drive.google.com/fi
le/d/1FxUgPaqvybYYMa

MZoFD-
YKOmAzTOVBJv/view?u

sp=sharing

Identificar los elementos
5 elementos de identidad
de marca de Chocoramo
que mas influencian la
lealtad de los
consumidores entre 18 —
60 afnos de estrato 4, 5y
6.

Encuesta

1. Cuestionario para

la encuesta

Link:
https://docs.google.com/fo
rms/d/e/1IFAIpQLScT 2C

z40rfS5PmxL2Za2-2s-
KleezmNGpi50isLC-
yY41 fA/viewform

Nota: Elaboracion Propia

Tabla 4. Instrumentos de medicion

Variable

Indicadores

Informante -Instrumentos

Informante - Instrumentos



https://drive.google.com/file/d/1FxUgPaqvybYYMaMZoFD-YkOmAzT0VBJv/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1FxUgPaqvybYYMaMZoFD-YkOmAzT0VBJv/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1FxUgPaqvybYYMaMZoFD-YkOmAzT0VBJv/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1FxUgPaqvybYYMaMZoFD-YkOmAzT0VBJv/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1FxUgPaqvybYYMaMZoFD-YkOmAzT0VBJv/view?usp=sharing
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScT_2Cz40rfS5PmxL2Za2-2s-KIeezmNGpi50isLC-yY41_fA/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScT_2Cz40rfS5PmxL2Za2-2s-KIeezmNGpi50isLC-yY41_fA/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScT_2Cz40rfS5PmxL2Za2-2s-KIeezmNGpi50isLC-yY41_fA/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScT_2Cz40rfS5PmxL2Za2-2s-KIeezmNGpi50isLC-yY41_fA/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScT_2Cz40rfS5PmxL2Za2-2s-KIeezmNGpi50isLC-yY41_fA/viewform
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Identidad de

Marca

Color

Jingles

Fuentes

Lemas

Simbolos

Mujeres y hombres entre 18-

60 afos de Bogota.

Encuesta al publico general.

Lealtad

Frecuencia

de compra

Interaccion

con la marca

Preferencia a
la

competencia

Focus Group a personas entre
18-60 afios consumidores de

Chocoramo.

Focus Group al publico

general.
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Valores

Encuesta y Focus Group a

Creencias consumidores entre 18-60

Cultura

afios para comparar lo que
Personalidad percibe la empresa vs. los

consumidores.

Encuesta y Focus Group al

publico general.

Nota: Elaboracion Propia

Las tablas anteriores ilustran la forma en la que se llevaron a cabo las fases 1 & 2 del

proyecto de investigacion. En la tabla 1 se explica el desarrollo del Focus Group que guid la parte

cualitativa y un cuestionario para observar la parte cuantitativa. Por otro lado, en la tabla 2, se

encuentra de manera mas detallada lo que se buscaba medir por cada variable y la manera en la

que esta se midio.
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3. Resultados Obtenidos

3.1 Los 5 elementos de identidad de marca de Chocoramo que mas influencian la lealtad de
los consumidores Bogotanos entre 18-60 afios de estrato 4,5,6 para ser el Top of Mind.

Basandose en las respuestas obtenidas en el cuestionario aplicado, se buscaba identificar
los 5 elementos de identidad de marca de Chocoramo que mas influencia en la lealtad de los
consumidores bogotanos entre 18-60 afios. Por medio de este objetivo, se encontré que los
elementos de identidad de marca del Chocoramo que més lealtad generan hacia los consumidores
son 1. Colores, 2. Logo, 3. Presentacién, 4. Imagen, 5. Valores y Personalidad. Estos fueron

encontrados en base a directrices en un estudio previo realizado.

Para la respuesta de esta seccion de la encuesta, se les explicd previamente a los
encuestados, el significado de todos los elementos mencionados para que pudieran calificar
subjetivamente.

Grafica 1.Gréfica de frecuencia sobre selecciones de Elementos de Identidad de Marca.

iCuales de los siguientes elementos cree que le agregan mas valor a Chocoramo para ser
diferenciado de la competencia? Puede ser mas de 1.

388 responses

Logo 228 (58.8%)
Eslogan 47 (12.1%)
Simbolo 57 (14.7%)
Imagen 166 (42.8%)
lcono 51(13.1%)
Colores 313 (80.7%)
Caracteres 23 (5.9%)
Lemas 33 (8.5%)
Presentacion 223 (57.5%)
Valores y personalidad 72(18.6%)
Logotipos 18 (4.6%)
Sabor[—5 (1.3%)
MNombre (0.
Degustaciones|—1 (0.3%
LA MARCA|—1(0.3%)
Es una marca colombianal—1 (0.3%)
El sabor|—1 (0.3%)
Las esquinas <3|—1(0.3%)
Producto|—1 (0.3%)
Marca colembianal—1 (0.3%)
Historia del producto[—1 (0.3%)
Tiempo en el mercado y rec... |—1(0.3%)
Sabor|—1(0.3%)
0 100 200 300 400
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Nota: Elaboracion Propia. Este grafico en los anexos lo pueden encontrar como Anexo 6.

Segun los resultados obtenidos en el Focus Group, los elementos que mas influencian la
lealtad de marca de Chocoramo, son el color principalmente, el logo, presentacion y tipografia.
Los consumidores de Chocoramo que participaron en el Focus Group, mencionaban que el color
naranja es el elemento mas importante a la hora de reconocer este producto en el mercado.
Adicionalmente, mencionaban que el logo con sus puntas representativas y la tipografia de
Chocoramo, hacian gque fuera ain mas relevante.

Graéfica 2. Grafico de relevancia de elementos de identidad de marca en la compra de snacks en
el mercado Bogotano.

;Que tan relevante es para usted el color, logo, simbolos, caracteres, lemas, valores y
personalidad, a la hora de la compra de un snack en el mercado? (1 nada relevante, 2 poco
relevante, 3 indiferente, 4 relevante, 5 muy relevante)

388 responses

@1
®:

94
®:

Nota: Elaboracion Propia. Este grafico en los anexos lo pueden encontrar como Anexo 8.

3.2 Los 3 elementos de identidad de marca del Chocoramo en orden de importancia para el
consumidor Bogotano entre 18-60 afios de estratos 4,5,6.

El objetivo nimero 2 buscaba catalogar los 3 elementos de identidad de marca del

Chocoramo, en orden de importancia para el consumidor bogotano entre 18-60 afios de estratos 4,
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5, 6. Estos 3 elementos en orden de importancia son: 1. Color, 2. Logo y 3. Presentacion. Estos 3
elementos ayudan a que el Chocoramo sea diferenciado de la competencia y son factores que
agregan valor a la marca. Aunque los valores son importantes deben estar alineados con el marco

de valor de cada producto, como se demostré en el cuestionario con el caso especifico en sabor.

Grafica 3. Grafico de frecuencia sobre selecciones de Elementos de ldentidad de Marca.

;Cuales de los siguientes elementos cree que le agregan mas valor a Chocoramo para ser
diferenciado de la competencia? Puede ser mas de 1.

388 responses

Logo 228 (58.8%)

Eslogan 47 (12.1%)

Simbolo 57 (14.7%)

Imagen 166 {42.8%)
lcono 51(13.1%)

Colores 313 (80.7%)

Caracteres 23 (5.9%)
Lemas 33 (8.5%)
Presentacion 223 (57.5%)
Valores y personalidad 72 (18.6%)

Logotipos 18 (4.6%)
Sabor—5 (1.3%)
Mombre|—2 (0.5%)
Degustaciones|—1 (0.3%)
LA MARCA|—1(0.3%)

Es una marca colombiana|—1 (0.3%)
El sabor|—1 (0.3%)
Las esquinas <31 (0.3%)
Producto|—1 (0.3%)
Marca colombianal—1 (0.3%)
Historia del producto|—1 {0.3%)
Tiempo en el mercado y rec... | —1 (0.3%)
Sabor|—1 (0.3%)
0 100 200 300 400

Nota: Elaboracion Propia. Este grafico en los anexos lo pueden encontrar como Anexo 6.



41

Grafica 4.Gréfico de Importancia del Color del Chocoramo para su Recordacion.

;Cree usted que es importante para los consumidores el color del empague de Chocoramo
para que este sea recordado? (1 nada importante, 2 poco importante, 3 indiferents, 4
importante, 5 muy relevante)

388 responses

91
®:

94
®5

Nota: Elaboracion Propia. Este grafico en los anexos lo pueden encontrar como Anexo 9.

Gréfica 5. Grafico de Importancia del logo del Chocoramo para su Recordacién

;Cree usted que es importante el logo del Chocoramo para recordarlo? (1 nada importante, 2
poco importante, 3 indiferente, 4 importante, 5 muy relevante)

388 responses

@1
[

[ F!
[ B

Nota: Elaboracion Propia. Este grafico en los anexos lo pueden encontrar como Anexo

10.
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Grafica 6.Grafico de Importancia del empaque del Chocoramo para su Recordacion.

;Cree usted que la presentacion del empaque de Chocoramo es importante para ser una
marca recordada? (1 nada importante, 2 poco importante, 3 indiferente, 4 importante, & muy
relevante)

388 responses

@1
®:

@94
@5

Nota: Elaboracion Propia. Este grafico en los anexos lo pueden encontrar como Anexo
11.

Dentro del Focus Group, se encontrd que los 3 elementos mas representativos para la marca
Chocoramo, coinciden con los elementos mas representativos para las personas que contestaron la
encuesta. Estos fueron: el color, el logo, y la presentacion. Las personas que participaron en el
Focus Group, hicieron mucho énfasis en la predominancia que tiene el color sobre los demés
elementos, ya que cuando ellos van a los supermercados, el primer elemento que utilizan para

identificar este producto es el naranja.

3.3 Profundidad de marca para Chocoramo

Por ultimo, el objetivo numero 3 buscaba evaluar la viabilidad de darle profundidad de
marca a Chocoramo. Se encontro, con los resultados obtenidos por parte de los consumidores, que
la lealtad que ellos sienten frente al Chocoramo permitiria que ellos consuman productos bajo la
marca, en diferentes presentaciones. Adicionalmente, se encontro que, debido a la importancia del

sabor para los consumidores, no solo se debe ser enfatico en los elementos de marca, sino que en
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cualquiera de las presentaciones que ellos propusieron, se mantengan los elementos y el sabor
caracteristico. Ademas, se puede evidenciar que la lealtad de los consumidores y la confianza que
ellos sienten hacia Chocoramo, va a seguir evidenciada en cualquier tipo de producto dentro de la
expansion de la categoria. Los Chocoramo Bites serian sin duda alguna la mejor manera de darle

profundidad de marca a Chocoramo, ya que esta fue la seleccion predilecta de los consumidores.

Grafica 7.Gréafico de Alternativas Nuevas de Presentacion para Chocoramo.

;Considera que el Chocoramo podria ser vendido en otras presentaciones o en otro tipo de
productos?

388 responses

@S
@ No

Nota: Elaboracion Propia. Este grafico en los anexos lo pueden encontrar como Anexo

18.
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Grafica 8.Gréafico de Respuestas Presentaciones Nuevas para Chocoramo.

Si contesto si en la pregunta anterior, en que otras presentaciones, aparte de la rodaja chocolatada

de Chocoramo, le gustaria consumir Chocoramo?

321 responses

Helados, chocolatinas

Otra forma gue no sea una tajada
En bolitas

En helado, en sandwich con helado
Version saludable

Doble pedazo de torta como 2x1
Version saludable

Helado de chocorramo

Version fit

Nota: Elaboracion Propia. Este grafico en los anexos lo pueden encontrar como Anexo

19.

Dentro del Focus Group, los participantes manifestaron estar completamente de acuerdo
con que se le diera profundidad de marca a Chocoramo. Para esto, propuesieron multiples opciones
para empezar a ampliar el portafolio de la marca. Algunas de las opciones que mencionaban,
fueron: Chocoramo Fit, Chocoramo Bites, Helado de Chocoramo, Chocoramo de diferentes
sabores y figuras, torta de Chocoramo, Crumbles de Chocoramos, entre otras. Sin embargo, para
la que mas interés demostraron, fueron los Chocoramo Bites. Esto debido a que comentaban que
seria la porcion perfecta para no comerse una tajada completa de Chocoramo y mitigar el antojo

de dulce.
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Conclusiones y recomendaciones

En conclusion, se encontré que hay alguna relacién entre la identidad de Chocoramo con
la lealtad de sus consumidores. Haciendo un analisis de las frecuencias de respuesta en términos
del estudio realizado en el mercado y la teoria, se demostré que efectivamente Chocoramo ha
logrado posicionarse muy bien en la mente de los consumidores. Esto ha generado que los
consumidores a pesar de que no lo consuman con tanta frecuencia, desarrollen empatia y al
momento de comprarlo si guardan lealtad a la marca y adicional lo posicionan como un producto

iconico para la cultura colombiana con el que se sienten identificados.

La marca es un factor importante en el posicionamiento de un producto frente a los
consumidores. Los valores e identidad del Chocoramo han generado la fuerza y liderazgo con la
que la marca cuenta hoy en dia en el mercado. Esto lleva a responder la pregunta de investigacion
¢En qué medida los elementos de identidad de marca de Chocoramo influencian la lealtad de sus

consumidores entre 18 — 60 afios de estrato 4, 5y 6 en Bogota para ser el Top of Mind?

Los resultados obtenidos se acercan 100% a los resultados esperados, ya que se encontro
directa relacion entre los elementos de identidad de marca de Chocoramo y la recordacion de esta
marca por parte de sus consumidores. Se esperaba encontrar bastante cercania entre ambos
elementos, ya que se tenia la hip6tesis de que el Chocoramo ha sido diferenciado de los productos
de la competencia principalmente por la fuerza que tienen sus elementos de marca.
Adicionalmente, se evidencia en los resultados, que los elementos que méas reconoce el consumidor

en la marca Chocoramo, son aquellos que la empresa ha decidido mantener a través de los afios.
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El primer objetivo especifico buscaba identificar los 5 elementos de identidad de marca de
Chocoramo que mas influencia en la lealtad de los consumidores bogotanos entre 18-60 afios. Por
medio de este objetivo, se encontro que los elementos de identidad de marca del Chocoramo que
mas lealtad generan hacia los consumidores son 1. Colores, 2. Logo, 3. Presentacion, 4. Imagen,
5. Valores y Personalidad. Estos fueron encontrados en base a directrices en un estudio previo

realizado.

El objetivo especifico niUmero 2 buscé catalogar los 3 elementos de identidad de
marca del Chocoramo, en orden de importancia para el consumidor bogotano entre 18-60 afios de
estratos 4, 5, 6. Estos 3 elementos en orden de importancia son: 1. Color, 2. Logo y 3. Presentacion.
Estos 3 elementos ayudan a que el Chocoramo sea diferenciado de la competencia y son factores
que agregan valor a la marca. Aunque los valores son importantes deben estar alineados con el
marco de valor de cada producto, como se demostro en el cuestionario con el caso especifico en

sabor.

Por ltimo, el objetivo niumero 3 buscaba evaluar la viabilidad de darle profundidad
de marca a Chocoramo. Se encontro, con los resultados obtenidos por parte de los consumidores,
que la lealtad que ellos sienten frente al Chocoramo permitiria que ellos consuman productos bajo
la marca, en diferentes presentaciones. Adicionalmente, se encontré que, debido a la importancia
del sabor para los consumidores, no solo se debe ser enfatico en los elementos de marca, sino que
en cualquiera de las presentaciones que ellos propusieron, se mantengan los elementos y el sabor
caracteristico. Ademas, se puede evidenciar que la lealtad de los consumidores y la confianza que
ellos sienten hacia Chocoramo, va a seguir evidenciada en cualquier tipo de producto dentro de la

expansion de la categoria.
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Como aspectos adicionales al estudio de Ramo S.A, podria ser la conservacion de su color
naranja diferenciador, en todos los productos que se vendan bajo de la marca “Chocoramo”. Esto,

debido a que el color juega un rol fundamental en la coherencia y entendimiento de la marca.

Por otro lado, puede ser util para la marca el desarrollo de un Brand Book, el cual
le permita a Chocoramo, mantener los elementos de marca vigentes en el tiempo. Este tipo de
herramientas, ayudan a las marcas a respetar y seguir estos elementos de marca que los diferencian
y hacen unicos. Adicionalmente, si estos se preservan, le ayudan a la marca a mantenerse en sus
valores y principios, frente a los consumidores y los colaboradores de esta. Un Brand Book,
también puede ayudar a los nuevos empleados o colaboradores, a entender mucho mejor estos
elementos de marca, para asi lograr siempre trabajar en pro de lo que la marca quiere comunicar y

cdmo quiere ser vista a los ojos de un consumidor.

Un caso particular es “BITES DE CHOCORAMO?”, ya que el 43,2% de los
encuestados manifestaron estar interesados en encontrar este producto en el mercado. Seria
recomendable que la marca evalle esta posibilidad con los consumidores, para validar si en
realidad puede ser un producto viable que siga comunicando y transmitiendo lo que el Chocoramo
ha posicionado hasta ahora. En el Focus Group, los participantes mencionaron, que este producto
recomendado, podria ser la porcion perfecta para mitigar un antojo de dulce, sin necesidad de

comerse una porcién mayor de Chocoramo.

Por ultimo, se recomienda para futuras investigaciones, evaluar el impacto que tiene una
buena ejecucidn e identificacién de los elementos de identidad de marca, dentro de las ventas de

la marca.
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Chocoramo de Ramo S.A es un caso de investigacion, que demuestra el entendimiento que
ha tenido la empresa de su producto y sus consumidores. Ramo ha logrado de manera consciente
y l6gica, mantenerse durante muchos afios con la misma coherencia de identidad de marca; aspecto
que ha permitido al Chocoramo mantenerse en el nivel que esta, ain después de 60 afios. Los
bogotanos y en general los colombianos tienen el Chocoramo en su Top of Mind porque este ha
logrado arraigarse a sus valores y cultura, y los elementos de identidad de marca crean sentido y

cuentan una historia con la que los colombianos se sienten identificados.

Una recomendacion del presente estudio seria replicar esta investigacion con otras marcas

y productos con fuerte identidad nacional.
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ANexos

Anexo 1. Grafico de Edad.

Edad

387 responses

® 16-20

® 21-24

@ 25-30

® 30-35

@ 35 en adelante
® =0

® 50

[

12%

Nota: Elaboracion Propia.

Anexo 2. Grafico de Género.

Genero

388 responses

@ Mujer
@ Hombre
@ Prefiero no decirlo

Nota: Elaboracion Propia.
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Anexo 3. Grafico de Consumo de Chocoramo.
;Ha consumido Chocoramo?

388 responses

® s
@ No

Nota: Elaboracién Propia.

Anexo 4.Grafico de Frecuencia de Consumo de Chocoramo.

S$ila respuesta anterior fue si, ;Qué tan frecuente consume Chocoramo?

380 responses

® 1vezalasemana

@ 2 veces ala semana

@ 3veces ala semana

@ Vs de 3 veces a la semana
@ Menos de 1 vez ala semana

Nota: Elaboracion Propia.
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Anexo 5. Grafico de Validacion Promesa del Chocoramo.

;Cree usted que el Chocoramo cumple con lo que promete?

388 responses

® Si
& No

Nota: Elaboracion Propia.

Anexo 6. Grafico de frecuencia sobre selecciones de Elementos de Identidad de Marca.

;Cuales de los siguientes elementos cree que le agregan mas valor a Chocoramo para ser
diferenciado de la competencia? Puede ser mas de 1.

388 responses

Logo —228 (58.8%)

Eslogan =47 (12.1%)

Simbolo —57 (14.7%)

Imagen —166 (42.8%)
lcono —51(13.1%)

Colores —313 (80.7%)

Caracteres —23 (5.9%)
Lemas —33 (8.5%)
Presentacign —223 (57.5%)
Valores y personalidad —72 (18.6%)

Logotipos [I—18 (4.6%)
Sabor[F—5 (1.3%)
Membre [—2 (0.5%)
Degustaciones|—1(0.3%)
LA MARCA|-1 ( )
Es una marca colombiana|—1( )
El sabor|—1( )
Las esquinas <3|—1( )
Producto|—1(0.3%)
Marca colombianal—1 { )
Historia del producto|—1 { ]
Tiempoe en el mercado y rec... |—1( )
Sabor|—1( ]

0 100 200 300 400

Nota: Elaboracion Propia.
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Anexo 7. Gréfico de percepcion de construccion de marca Chocoramo para la determinacion de

;Considera usted que lo gue ha construido Chocoramo en terminos de sus valores,
creencias y cultura, son determinantes para su futuro 7 (1 no, 2 muy poco, 3 talvez, 451, 5

definitivamente)

388 responses

su futuro.

Nota: Elaboracién Propia.

91
[ i
[ %]
@4
95

Anexo 8. Gréfico de relevancia de elementos de identidad de marca en la compra de snacks en el

mercado Bogotano.

;Qué tan relevante es para usted el color, logo, simbolos, caracteres, lemas, valores y
personalidad, a la hora de la compra de un snack en el mercado? (1 nada relevante, 2 poco

relevante, 3 indiferente, 4 relevante, 5 muy relevante)

388 responses

Nota: Elaboracion Propia.
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[
e
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Anexo 9. Gréfico de Importancia del Color del Chocoramo para su Recordacion.

;Cree usted que es importante para los consumidores el color del empague de Chocoramo

para que este sea recordado? (1 nada importante, 2 poco importante, 3 indiferente, 4
importante, 5 muy relevante)

388 responses

91
92

94
@5

Nota: Elaboracion Propia.

Anexo 10. Grafico de Importancia del logo del Chocoramo para su Recordacion

;Cree usted que es importante el logo del Chocoramo para recordarlo? (1 nada importante, 2
poco importante, 3 indiferente, 4 importante, 5 muy relevante)

388 responses

91
[

[ F!
[ B

Nota: Elaboracion Propia.
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Anexo 11. Grafico de Importancia del empaque del Chocoramo para su Recordacion.

;Cree usted que la presentacion del empaque de Chocoramo es importante para ser una

marca recordada? (1 nada importante, 2 poco importante, 3 indiferente, 4 importante, 5 muy
relevante)

388 responses

[
®:

e
@5

Nota: Elaboracion Propia.

Anexo 12. Grafico de Importancia de Posicionamiento con relacion a Frecuencia de Compra.

;Cree usted que una marca fuerte y bien posicionada genera mayor frecuencia de compra y
mayor lealtad hacia la misma?

388 responses

@ Completamente en desacuerdo
@ En desacuerdo
No estoy seguriE
® D= acuerdo
@ Completamente de acuerdo
®5
[ X!
[ I

Nota: Elaboracion Propia.
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Anexo 13. Grafico de Seleccion de Primera Opcion del Chocoramo.

;Escoge usted el Chocoramo como primera opcion cuando compra este tipo de productos?

346 responses

® sSi
@ Mo

Nota: Elaboracion Propia.

Anexo 14. Grafico de Factor o Caracteristica del Chocoramo para ser Seleccionado como
Primera Opcion.

En caso de que su respuesta anterior haya sido si, jcual es el factor o caracteristica que

determina que usted escoja al Chocoramo como primera opcion?

355 responses

Precio

Recordacion de marca
Sabor

Experiencias anteriores
Cultura

Calidad del productof—1 (0.3%)
Madal—1(0.3%)

Las esquinas de chocolate|—1 (0.3%)
Producte colombiano|—1 (0.3%)

Ha estado presente en mi casa... |—1 (0.3%)
Textural—1 (0.3%)

0

—711(20%)

100

118 (33.29%)
196 (55.2%)
206 (83.4%)
152 (42.8%)

200 300

Nota: Elaboracion Propia.

Anexo 15. Gréfico de Confianza del Consumidor Bogotano hacia el Chocoramo.



En una escala de 1a 5 donde 1 no tiene confianza y 5 mucha confianza, ;Como valoraria
usted la confianza de los consumidores bogotanos hacia el Chocoramao?

386 responses

91
®:
®:3
94
[}

Nota: Elaboracion Propia.

Anexo 16. Grafico de Lealtad del Consumidor Bogotano hacia el Chocoramo.

En una escala de 1a 5 donde 1 no hay lealtad y 5 mucha lealtad, ; Como valoraria usted la
lealtad de los consumidores bogotanos hacia el Chocoramo?

385 responses

o1
®:
@93
94
@5

Nota: Elaboracion Propia.
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Anexo 17. Grafico de Consumo por Nombre de Marca.

Si la tajada de torta chocolatada de Ramo no tuviera la marca de Chocoramo, jconsumiria
usted el producto de igual manera como actualmente lo hace? (1no, Znocreo, 3no se, 45, 5
definitivamente si)

388 responses

[
[
[ ]
[ ]
@5

Nota: Elaboracion Propia.

Anexo 18. Gréfico de Alternativas Nuevas de Presentacion para Chocoramo.

;Considera que el Chocoramo podria ser vendido en otras presentaciones o en otro tipo de
productos?

388 responses

@ Si
@ No

Nota: Elaboracion Propia.
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Anexo 19. Gréfico de Respuestas Presentaciones Nuevas para Chocoramo.

Si contesto si en la pregunta anterior, en que otras presentaciones, aparte de la rodaja chocolatada
de Chocoramo, le gustaria consumir Chocoramo?

321 responses

Helados, chocolatinas

Otra forma que no sea una tajada
En bolitas

En helado, en sandwich con helado
Version saludable

Doble pedazo de torta como 2x1
Version saludable

Helado de chocorramo

Version fit -

Nota: Elaboracion Propia.

Anexo 20. Enlace grabacion Focus Group

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1531BIOKRSEFAtZoK6al2DPHpQ5Z-iGMB

Nota: Elaboracion Propia.

Anexo 21. Enlace cuestionario desarrollado para la encuesta

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpOLScT 2Cz40rfS5PmxL2Za2-2s-
KleezmNGpi50isLC-yY41 fA/viewform

Nota: Elaboracion Propia.



https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1531Bl0kRSEFAtZoK6aI2DPHpQ5Z-jGMB
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScT_2Cz40rfS5PmxL2Za2-2s-KIeezmNGpi50isLC-yY41_fA/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScT_2Cz40rfS5PmxL2Za2-2s-KIeezmNGpi50isLC-yY41_fA/viewform

