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RESUMEN

La identidad es el ADN de la marca. Un conjunto de elementos particulares que estan
entrelazados de una manera particular y permite que el mercado lo perciba de cierta manera.
Por ejemplo, la seguridad es un elemento clave y el mas fuerte en Volvo, y este es un atributo
esencial en la identidad de esta marca. Asi, el objeto de este trabajo analitico es crear una
directriz para la valorizacién de estos elementos que componen una marca. Se pretende
facilitar una guia para la construccion de identidad y beneficios de marca elaborando
estrategias de conclusion para una marca de motocicletas del Ecuador a través de las diferentes
asociaciones que se forman en la mente del consumidor y marcando una identidad clara en
cada marca.

No se trata de proponer una solucion tnica e indiscutible de desarrollo de marca, sino
se utiliza métodos de valoracion de atributos, elementos de construccion y elaboracion que
generan identidad.



ABSTRACT

The ADN is the identity of the brand. This is a set of particular elements that are
intertwined in a particular way and allows the market perceives it in some way. For example,
security is a key element and the strongest in VVolvo, so we can say is an essential attribute in
the identity of this brand. Thus, the purpose of this analytical work is to create a guideline for
the recovery of the main elements of a brand. It is intended to provide guidance for building
brand identity and benefits developing completion strategies for a brand. This thesis is focused
on the industry of motorcycles in Ecuador, and it’s based through the various associations that
form in the minds of consumers and mark a clear identity for each brand.

The purpose of the analysis is not to suggest a solution unrivaled in brand development,
but to evaluate and analyzed attribute valuation methods, and measure components that
generate identity in the brand.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION AL PROBLEMA

Los activos intangibles constituyen uno de los principales factores de éxito presente y
futuro de las empresas (Nevado y Lopez, 2007). Para que una empresa sea sostenible debe
tener una base de atributos que manifiesten ese caracter intangible, y se considera a la marca
como el activo de mas importancia, debido a su relevancia estratégica en las empresas; la
marca, es el pilar de toda empresa (Rocha, 2014).

Se ha hablado de marketing simplemente como la busqueda y respuesta a esa
necesidad y deseo del cliente. Se ha dejado conceptos en la superficie, abandonando el
significado real de identidad y no se ha logrado un valor en el activo de marca por esfuerzos
vanos no centrados en los atributos que realmente son valorados en el mercado. Un
consumidor ya no compra productos por su utilidad, sino por su valor simbdlico (Veloutsou &
Moutinho, 2008), las necesidades que deben ser satisfechas son mas que el producto en si, por

la marca y lo que simboliza.

Antecedentes

Una marca hace a su producto significativo (Calder & Reagan, 2001). Todas las
marcas aspiran a construir un fuerte y firme vinculo emocional con sus consumidores. Esperan
obtener una relacion que esté construida sobre el cumplimiento de una promesa de marca.
Krishnan (1996) considera que el nimero de asociaciones que evoca la marca es lo que le da
fortaleza a la marca, por otro lado, Broniarczyk y Alba (1994) consideran que las

proposiciones Unicas de marca son las que le dan valor y fortalecen su imagen. Kay (2006)
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propone que la fortaleza de marca no esta basada en crear diferentes percepciones en el
consumidor frente a la competencia, sino en el significado que la marca crea para €l. Porque
solo la diferencia relevante es lo que hace que el valor de este activo aumente. Brand Asset
Valuator (Aaker 1996, p.304) es un importante medidor del valor de marca en el mercado que
detalla dichos analisis.

Como las interacciones que el pablico tiene con la marca varian de gran manera,
dependiendo de situaciones, motivos, estados de animo; la marca no es siempre usada de la
misma manera y con la misma perspectiva, por lo que posee multiples significados para los
consumidores. Aquellas marcas que logren la vinculacién positiva mas alta en sus
asociaciones son las que tienen mayor valor en el mercado (Krishnan, 1996). Mostrando asi,
ciertas marcas jerarquias de poder y posesion, por ejemplo, tenemos a Iphone que en su
publicidad y estrategia de marketing muestran a alguien que no posee ese teléfono como
alguien que no esta en el status, no tiene el estilo que la marca demanda; provocando una
guerra de identidad y status de insatisfaccion en la mente del consumidor hasta conseguir el
producto.

Es importante hablar también de la consistencia del mensaje para crear dichas
asociaciones en la mente del consumidor con los atributos relevantes que esta posee (no se
habla de una consistencia improductiva sin estrategia). Kapferer (2004, p.222) habla de la
necesidad de reposicionar la marca a traves del tiempo ajustandose con las necesidades que
surgen de parte del cliente, manteniendo la imagen de marca. Holt (2004) propone una
estrategia poco usual en el marketing, de enviar mensajes incongruentes con la imagen de
marca para vincular y asociar mas fuerte la identidad de la misma; lo que ha funcionado con

Harley Davidson, quienes buscaron llegar a un segmento de oficina y médicos para que
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aquellos “jovenes rebeldes, aventureros” salgan otra vez al mercado; claro que es una

estrategia arriesgada que no es aplicada en todas las marcas ni segmentos.

El problema

Una marca puede generar asociaciones negativas y positivas en la mente del
consumidor. El propdsito de este trabajo es comprender las asociaciones que forma la mente
del consumidor y los beneficios que este valora en la marca Motor uno, para ver cuél es el

ADN de la marca, su identidad, imagen y personalidad.

Hipotesis
La identidad de marca no lo da la empresa sino las asociaciones que se producen en la

mente del consumidor.

Preguntas de investigacion
Este estudio presenta la siguiente pregunta de investigacion:
¢Cémo adquieren valor las marcas?
¢ Qué asociaciones busca el consumidor?
¢ Como conceptos como beneficios, asociaciones, creencias forman parte del

significado de la marca?

El proposito del estudio.

Con este estudio se pretende elaborar una directriz para corporaciones y gerentes de
marca sobre la identidad y el valor de las marcas con el fin de que elaboren un significado de
marca fuerte que el consumidor de diferente cultura y nacion valore y provogque como

resultado fidelizacion.
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El significado del estudio.
El presente estudio de investigacion puede ser util a gerentes de marca e instituciones
corporativas que busquen crear una imagen e identidad a su marca que el cliente busca con

valores y asociaciones fuertes que manifiesten caracter en su significado.

Definicion de términos:
ADN de la marca: Se refiere a todos los atributos que tiene detras la marca, todo lo que
afecta la identidad de la misma.
Identidad de marca: Es lo que la marca es, como se presenta en el mercado, y como el
consumidor dice que es.
Intangibles de la marca: Es el valor intrinseco de la marca, todo lo que no se puede
valorar monetariamente, porque su valor va mas alla, es decir, existe apego emocional

a la misma.

Una vez definido el problema de investigacion, el documento contempla la Revision de
la Literatura (Capitulo 2), Metodologia y Disefio de la Investigacion (Capitulo 3), Andlisis de

Datos (Capitulo 4) y Conclusiones (Capitulo 5).
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CAPITULO 2. REVISION DE LA LITERATURA

Géneros de literatura incluidos en la revision

Fuentes.
La informacion presentada a continuacion proviene de revistas de analisis, libros

académicos, internet y de la base de datos EBSCO.

Marca
“Es cualquier palabra, unidad (disefio, sonido, forma o color) o una combinacién usada
para distinguir un producto o servicio del de otro vendedor.” (Kerin, Hartleye, Rudelius,

Pellegrini, 2009)

Jerarquias de marca.

Todo gerente de marca define una jerarquia en su organizacién que identifica como se
relacionan las marcas de productos o servicios entre si. EI nombre corporativo de la empresa
puede ser la marca aungue no es una regla. Kapferer (1997) nos explica el concepto con el
ejemplo de la marca “paraguas”, y por otro lado Melin (1997) que habla de la estrategia de
mantener el nombre genérico del producto y usar el nombre corporativo como estrategia en
todos los productos. Aunque, como lo menciona Al Ries: “cuando utilizas el nombre de la
marca en casi todo, aquel nombre empieza a perder poder” (2002). Por ultimo, en la mayoria
de casos, se utiliza un nombre o0 marca para cada producto especifico independientemente de

la marca madre o del genérico.
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Administracion de Marca

Aaker (1996) declara que debe existir una persona (Brand Manager) o un equipo que
administre y maneje la identidad de la marca en una corporacién. Lo que involucra personas
capacitadas para escribir valores, normas, y simbolos organizacionales. Gente que revise,
analice que la identidad de la marca esta siendo comunicada eficientemente y que asuma
problemas que puedan destruir la marca y la imagen de un producto o inclusive la corporativa

por ineficiencias en la comunicacién y mensaje.

Identidad de la marca

Los grandes bloques de la identidad de marca son posicionamiento y personalidad
estratégica. La identidad de la marca esta formada a partir de la afluencia de su
posicionamiento y personalidad estratégica, que es, como estos dos componentes fluyen juntos
y se muestran en perspectiva hacia el pablico (Upshaw, 1995). Otros importantes blogques son
el logo, el desarrollo del producto y la prueba, las comunicaciones de marca, el nombre, entre

otros (Ibid). A continuacion se presenta un cuadro elaborado por Upshaw, 1995 (Pég 24)
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Identidad Total de Marca

Nombre de Marca

Mercado de las
comunicaciones

el

Logo/Sistema MARCA

Grafico -

Marca
Posicionamiento

Personalidad

Estratégica
ESENCIA

!

Productos/servicios
Desarrollo
Identidad Total de Marca

Promociéon de
Mercado

Estrategias el
de venta

Figura 1: Identidad de Marca

Fuente: Upshaw 1995

Segln Villafafie, la identidad es “lo que, basicamente, determinara su Imagen [la que]
cambia muy lentamente y, en los términos que estamos tratando aqui, no es intervenible”
(2002, p. 27). La identidad reside como una imagen que se da al publico objetivo, y al cliente
en general; pero no se limita ahi; la identidad es capaz de transmitir un estimulo que provoque
la experiencia del servicio o producto.

Manejamos el ADN, como la identidad de la marca, segin Tejada Palacios:

La Identidad crea un conjunto de significaciones que facilitan el lenguaje comun y una
mayor interaccién de los miembros de la empresa. Permite que cada individuo se
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represente una pertenencia a una entidad superior con el fin de movilizarse por una
causa. (1992, p. 71)
Es decir, la identidad es la forma como nos reconocemos, ya como persona, ya como
grupo, en relacion con los demas, vy, la identidad referida a la imagen “funciona como el
estimulo que provocara una experiencia en el receptor, mediada por éste” (Villafafie, 2002, p.
27); también referida a la misma como aquella que produce “el estimulo o circunferencia
ficticia” (2002, p. 26). Es decir por su ADN Unico, provoca en el cliente el experimentar
aquellos atributos Unicos que posee. Por aquello es tan importante encontrar cuales son los
atributos Unicos que posee la marca, para asi poder sacar el potencial que tiene la mismay
convertirlo en ventaja absoluta sobre la competencia. Una vez que se encuentre la esencia de
la misma, y se la promociona de acuerdo a la estrategia del producto, el estimulo por
experimentarlo es inmediato en el mercado. Sustentando lo anteriormente escrito, Jorge
Larrain detalla en un estudio realizado sobre identidad corporativa y de marca que la identidad
de una marca
...se refiere a una cualidad o conjunto de cualidades con las que una persona o grupo de
personas se ven intimamente conectados. En este sentido la identidad tiene que ver con la
manera en que individuos y grupos se definen a si mismos al querer relacionarse —
‘identificarse’— con ciertas caracteristicas (2001).
Tenemos otros autores, como Kapferer (1997, p.100) quien elaboré un modelo de
desarrollo de marca llamado “Brand Identity Prism”. El modelo se centra en formar un ntcleo
de identidad de marca persistente y consistente a lo largo del tiempo, el cual toma en tiempo

cultura, relaciones, tiempo y la imagen fisica.
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IMAGEN DEL REMITENTE

Fisico Personalidad

Z

s z

< m

S 2

Z:' Relacion Cultura >

Z C

e N

S 5

L O
4

Reflexio Autoimagen

IMAGEN DEL DESTINATARIO

Figura 2: Prisma de Identidad de marca

Fuente: Kapferer 1997

Con este modelo se puede tener una imagen de los atributos fisicos y personalidad de
la misma. Existen dos tipos de conexiones, las relaciones y la cultura. EI propésito de una
marca es crear relaciones sociales, como el de un perfume en el caso de una mujer y un
hombre; por otro lado, la cultura se refiere a los valores y normas que una organizacion tiene y
el consumidor valora. Es necesario el aspecto fisico del producto y la personalidad definida
porgue son aspectos que estan en control del productor y van a influencia al receptor

notoriamente.
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“Existe una cosa, y solamente una en todo el universo, de la que conocemos mas de lo
que podriamos aprender de la observacion externa” dijo C.S. Lewis (1952, pp.18-19) “Esa
cosa somos nosotros mismos. Por decirlo de una forma, tenemos informacion interna;
formamos parte del conocimiento.” Aunque a veces pensamos que sabemos pero nuestra
informacidn interna no es correcta. (Myers, 2005 p.51)

Otro modelo de personalidad de marca, es el modelo de Aaker (1996). Este define doce
factores que atribuyen al crecimiento y desarrollo de la identidad de marca: El proposito del
producto, los atributos, cualidades, calidad, usuarios, usos, pais de origen, atributos de la
organizacion, personalidad, CRM, imagen visual y herencia de marca. Este nucleo extendido
esta dividido a su vez en cuatro diferentes grupos que el autor define, es decir, estos doce
atributos se engloban en la marca como organizacién, como producto, como persona y como

simbolo, a mas detalle, en el presente grafico.



ANALISIS ESTRATEGICO DE MARCA

Anilisis de Clientes Anilisis de la competencia Autoandlisis

Tendencias Imagen de marca/identidad Imagen de mara existente
Motivacian Fortalezas/ estrategias Patrimonio de marca
MNecesidades insatisfechas Vulnerabilidades Fortalezas/capacidades
Segmentacion Valoresde la organizacion

!

Sistema de identidad de marca

IDENTIDAD DE MARCA

> Mucleo *
‘ Extendido |
Marca como Marca como Marca como Marca como
producto organizacion persona simbolo

LAlcance del 7.Atributosdela 9.Personalidad 11.lmégenes
producto organizacion 10.Relacion marca-  visualesy metaforas
2.Atributos del 8.Local vs. global cliente 12.Patrimonio de
producto marca
3.Calidad/valores
4.Usos
5.Usuarios

6.Pais de origen

! !

PROPUESTA DE VALOR

Beneficios Beneficios Beneficios CREDIBILIDAD
. . . Apoyara otras marcas
Funcionales emocionales auto-expresivos

Relacion de marca - cliente

v

Sistema de implementacién de identidad de marca

POSICION DE MARCA
-Subconjunto de laidentidad de marca -Para ser comunicada activamente

y propuesta de valor -Proporcionar unaventaja competitiva
-En una audiencia Target

v

EJECUCION
Alternativas generales Simbolos y metaforas Pruebas

v

RASTRECQ

Figura 3: Modelo de Planeacion de identidad de Marca

Fuente: Aaker 1996
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Factores identidad de Marca:

1. Proposito del producto

2. Atributos del producto

3. Calidad y valor del producto
4. Usos

5. Usuarios

6. Pais de origen

7. Atributos de la organizacion
8. Local vs global

9. Personalidad

10. CRM

11. Imagen visual

12. Herencia de la marca

Tunel de Compra
El tanel de compra mide la intencién y la decisién de compra midiendo el conocimiento que
tiene el consumidor frente al producto y la reputacion de la marca.

“El vendedor deberia visualizar todo su problema del desarrollo de pasos de venta y a forzar la
comprension del concepto general de los hechos a través del tinel de compra, el cual produce
una favorable y especifica consideracion del hecho. El proceso es continuamente desde lo
general a lo especifico, y la visualizacion ha ayudado al vendedor a liderar desde la atencion
del cliente hasta su interés y mas alla” (Court, D.y Elzinga, D.,2009, p.109)
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SIGNIFICADO ACCION
Top of Mind
Conocimiento =SEeEUCERIEIE] «Son los que recuerdan a la *Comunicacién masiva
Pessrikeren Tail marca (Vigencia mental) +Seleccién de medios
FAMILIARIDAD Y Son los que le dan _ o
OPINION relevancia a la marca *Atributos de Posicionamiento
. o *Son los que muestran un *Decisiones de diferenciacion
Consideracion comportamiento de compromiso (Atraccion)
+Son los que emocionalmente sienten . . -
. *Estrategias de precio y promocion
un vinculo con la marca

Intencion de compra alta: Decisiones de mantenimiento,
fidelizacion y desarrollo .

Figura 4: Tunel de Compra

Posicionamiento de la Marca

El posicionamiento de una marca se da en el area que mas poder tenga en una
determinada industria. Kotler (1997) menciona que el posicionamiento es el acto de disefar la
oferta de la compafiia y su imagen para que asi ocupen un lugar significativo y distintivo a la
competencia en la mente del consumidor. Kapferer (1997) establece que el posicionamiento

de una marca es del resultado de un analisis critico de las siguientes preguntas:

Una marca para qué: para establecer que promesa de marca y qué beneficio propone
Una marca para quién: establece el segmento al cual va dirigido

Una marca en contra de quién: establece la competencia de la marca
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Mapas de Posicionamiento:

Un mapa perceptual es la presentacion grafica que tienen los consumidores con
respecto al nivel de relacion que existe entre marcas y/o productos versus sus respectivos
atributos. La técnica aplicada para realizar Esta gréfica es el analisis de Factorial de
Correspondencias multiples (Este analisis permite reducir un numero grande de variables a un
conjunto menor de factores o dimensiones).

“Los mapas perceptuales de posicionamiento, usan graficas para proveer sistematica y
estructuradamente los enfoques para responder estas preguntas: 1. La distancia entre productos
similitudes en la mente del consumidor, la menor distancia, mayor similitud en la mente de los
consumidores, mas parecidos son los productos percibidos 2.Atributos del producto, que se los

puede marcar con lineas; 3.Vectores especiales, y mapas que caracterizan como se separan los
productos y las caracteristicas que los diferencian.”. (Lilien, Rangaswarmy, Bruyn, 2007).

Se presentard el analisis de la siguiente manera; sabiendo que en cada cuadrante se

satisfaceran diferentes atributos de las moticletas y/o las marcas.
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Figura 5: Mapas de Posicionamiento

Personalidad de Marca:

La personificacion de una marca es el proceso de dar valores y caracteristicas humanas

a una marca especifica, organizacion o lugar. Este concepto se lo comprende por medio de la

antropomorfizacion. Esta palabra tiene dos raices etimoldgicas en griego: antropos

(humanidad, hombre-mujer); morfos (forma). La idea detras del desarrollo de la personalidad

es la suposicion que un comprador compra el producto y la marca de la misma manera que

escoge amigos (Melin, 1997). Es decir, un cliente compra productos de acuerdo a como

quiere que lo vean, y “con quien” quiere que lo vean. Esto afirma que el consumidor escoge la

marca de los productos que afirma su propia imagen personal (Biel, 1992).
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Variables de la personalidad de la Marca:

El mismo vocabulario que se utiliza para describir una persona, se puede usar para
describir una marca usando el mismo concepto de antropomorfizacion. Aaker (1996)
desarroll6 en el Brand Personality Scale (BPS) 42 elementos que puede tener una marca para
descubrir la personalidad de la misma en base a cinco dimensiones: sinceridad, excitacion,
competencia, sofisticacion, rigidez. “Las cinco dimensiones explican cerca del 93% de todas
las diferencias entre las marcas” (Wallenklint, 1998, pag 12). En total, este modelo tiene

quince subelementos para explicar la personalidad de una marca.

1. Sinceridad:
a) Con los pies en la tierra: orientado a la familia, convencional,
b) Honesto: real, sincero, ético, que se preocupa
c) Vigoroso: original, genuino, clasico
d) Cheerful: Sentimental, amistoso, calido, feliz.
2. Emocional:
a) Atrevido: provocativo, de moda , entusiasta, ostentoso
b) Espiritoso: Cool, joven, vivido, aventurero, abierto
c) Imaginativo: unico, chistoso, artistico, divertido
d) Moderno: Independiente, contemporaneo, innovador, agresivo.
3. Competencia:

a) Confiado: trabajador, seguro, eficiente, cuidadoso, digno de confiar.



b) Inteligente: Técnico, corporativo, serio

c) Exitoso: lider, confidente, influenciador

Sofisticado:

a) Clase alta: con glamour, bien apuesto, pretencioso, sofisticado
b) Encantador: femenino, sexy, gentil.

Rigido:

a) Aventurero: masculino, activo, atlético

b) Pensador: Fuerte, escabroso.

28
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CAPITULO 3. METODOLOGIA Y DISENO DE LA INVESTIGACION

Importadora Tomebamba en alianza con Motor uno, dentro de sus definiciones
estratégicas, decidio profundizar el analisis de la posicion de sus marcas Motor uno y Sukida
en el mercado ecuatoriano, a fin de verificar las diferentes variables que definen su
posicionamiento y diferenciacion competitiva.

Se utiliza la informacién y la investigacion de la empresa de investigacion de mercados
MIND Marketing, la misma que realiz6 mas de 1000 encuestas y 4 grupos focales alrededor
del pais para la investigacion cualitativa y cuantitativa en el afio 2013.

El estudio define:

e Los gustos, preferencias, expectativas y tendencias del consumidor.

El perfil sociodemografico del consumidor de motos populares.

e El proceso de decisién de compra, decisor, influenciador, comprador.

e Los atributos generadores de valor y de eleccion de marcas

e Emocionales-racionales

e La posicion de las marcas en competencia.

e Analisis pormenorizado del posicionamiento de las marcas en cada atributo
base

e Entender el desempefio de las marcas en el proceso de decisién de compra,

tunel de compra.
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Figura 6: Investigacion de Mercado

Se realizd una prueba piloto sobre el 5% del total muestral a fin de verificar el correcto
uso de los instrumentos, el cumplimiento de procedimientos y la eficacia de los cuestionarios.
Ademas se organizaron equipos de trabajo conformados por un supervisor y 3

encuestadores, cada uno de ellos fue asignado a una base de datos o zona independiente.
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La toma de datos cumplio con las siguientes propiedades muestrales: Probabilistica,
aleatoria, multi-etapica, sistematizada. En cuanto a la investigacion cualitativa, se realizaron

grupos focales en diferentes ciudades

Tabla 1: Grupos Focales

Canton Método Target N° Grupos
*  Guayaquil Grupos focales Usuarios/ 1
«  Quito consumidores propietarios de 1
+  Santo Domingo motos chinas- 1
* Machala populares 1
TOTAL 4

Los grupos focales constituyen un método de investigacion exploratoria, en la que los
entrevistados, a través de una interaccion rica, exponen sus principales motivaciones,
actitudes y creencias sobre sus percepciones, expectativas; Esta metodologia que tienen como

finalidad, buscar que aflore informacién con altos niveles de profundidad.

Estos grupos focales fueron realizados en instalaciones de MIND marketing en Quito y
Guayaquil y en restaurantes u hoteles en provincia, donde se adecuaron salas de monitoreo
para observadores. Se definieron grupos homogéneos de consumidores actuales-propietarios

de motos chinas que realizaron su proceso de compra hasta 1 afio atras.
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La informacion finalmente se dividio en direccion, coordinacion y control, campo y
procesamiento, donde se analizaron los resultados y se propusieron estrategias de desarrollo y

solucioén.



33

Table 2:Diagrama de Flujo de Procesos de Levantamiento de Informacion
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Modelos de investigacion utilizados

Los modelos que se utilizaron fueron: el tdnel de compra de Lewis (1989), mapas de
posicionamiento de marcas como herramienta de medicion y el modelo de identidad de Aaker
(2006). Las encuestas realizadas se encuentran en el Anexo B. Para la investigacion cualitativa
se realizo cuatro grupos focales en las ciudades: Quito, Guayaquil, Santo Domingo y Machala.
Para la investigacion cuantitativa se realizaron dos encuestas, la primera de satisfaccion de
parte del distribuidor y el cliente; y, por otro lado, una de posicionamiento en el mercado

ecuatoriano.

Tabla 3: Encuestas Realizadas en las Provincias del Ecuador

Ciudad Cantidad de Encuestados
Quito 71
Guayaquil 74
Santo Domingo 36
Lago Agrio 62
Babahoyo 59
Quevedo 66
Milagro 67
Portoviejo 16
Machala 15
Cuenca 58
Atacames 6

Total 530
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De los encuestados en las ciudades en el Ecuador, el 83% fueron hombres y el restante
17% mujeres; el segmento vario desde los 20 hasta los 45 afios de edad.
Se utiliz6 una encuesta modelo, anexo A; se obtuvo una base de datos bastante grande y
especifica, para poder sacar mapas de posicionamiento, tendencias de consumo, el tdnel de
compra y graficas de identidad y personalidad de la marca.
El estudio realizado a partir de esta informacidn segin modelos de Aaker, se los ha realizado

con datos cualitativos investigados, y analizados de encuestas personales y grupos focales.



CAPITULO 4. ANALISIS DE DATOS

Detalles del analisis
Segun las encuestas realizadas, la razon principal de compra de una moto es la
facilidad de transporte, con el 69% de seleccion en la opcion maltiple. De igual manera, la

mitad de los encuestados, utilizan su motocicleta como herramienta de trabajo.

Tabla 4: Decision de Compra

Decision de compra %
Facilidad para transportarse 69%
rapidamente

Como herramienta de trabajo 50%
Porque me gustan las motos 12%
Ahorro en combustible 8%
Es mas barato que un automdvil 5%
Por diversién (para sus hijos) 3%
Por pico y placa 2%

Identidad de la Marca
Como vimos anteriormente, la identidad de marca se basa en su aspecto fisico, la
personalidad de marca, la cultura de la misma, entre otras. De estas, se ha tomado los doce

factores que utiliza Aaker (1996) para definir una identidad de marca.
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Factores identidad de Marca de acuerdo al modelo de AAker:

1. Proposito del producto: Transporte familiar, herramienta de trabajo, mensajeria.

2. Atributos del producto y Marca

Tiene buen precio de reventa

Marca garantizada m Nada de acuerdo

= m2
Tiene precios convenientes
i 3
Tiene disefios atractivos 4
] m5
Tiene disponiblidad de repuestos 4 m6

m Totalmente de acuerdo

Cuenta con suficientes distribuidores
No sabe / no conoce

Motorl es una marca de prestigio a nivel
nacinal

0 50 100

Figura 7: Atributos de la Marca

Segun los atributos de la encuesta, el 25% de los entrevistados esta totalmente de
acuerdo con que los precios convenientes son un determinante clave, el mas significativo, para
la eleccion de compra de una moto de marca Motor uno. El 24% esta totalmente de acuerdo
con que también la disponibilidad de repuestos influye en la decision de compra. Los atributos
mas importantes en un analisis top two box para la decision final de compra son: precios
convenientes, disefios atractivos, disponibilidad de repuestos, cuenta con suficientes

distribuidores y por ultimo, la marca.
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3. Calidad y valor del producto:

La marca Motor Uno esta ubicada dentro del segmento “motos chinas”, un segundo
nivel de las marcas estelares. Desde esa perspectiva “siendo los mejores en su segmento de
motos chinas”, se realizaron grupos focales donde salieron hallazgos e insigths importantes
que detallan los pensamientos del consumidor y su calificacion en calidad y valor del
producto, las siguientes afirmaciones salieron como comentarios y opiniones en las encuestas
realizadas.

e Esta generando diferenciacion

e El motor es considerado de buena calidad

e Los mecéanicos te la recomiendan y ellos sabran porque

e Percepcion de buena dotacion de repuestos a nivel nacional
e Percepcion de costo de repuestos bajos

e Variedad de producto

e Buen disefio, aunque perdiendo su identidad

e Tiene una percepcion media de calidad de producto

Podemos evidenciar de igual manera el tipo de calidad del producto de igual manera
viendo la satisfaccion del cliente en cada atributo del producto y de la marca.
En el siguiente gréafico, hay diferentes aspectos, factores, se respondio la pregunta: Usando una
escala donde 1 es Nada Satisfecho y 7 Muy Satisfecho, ¢qué tan satisfecho se encuentra con
MOTOR 1/ SUKIDA?
Los resultados muestran siempre una satisfaccion importante con respecto al precio de venta e

insatisfaccion al precio de re venta.
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Figura 8: Atributos Producto

Los siguientes resultados parten de un analisis top two box, cogiendo los valores 6y 7
como muy satisfecho; tenemos como resultado, el 85% de los encuestados se encuentran muy
satisfechos con la potencia del motor y velocidad; igualmente el 86% esta totalmente
satisfecho con altura y disefio de Motor Uno. La mayoria de encuestados (88%) estan muy
satisfechos con la comodidad de las motos; el 81% estdn muy satisfechos con la suspension, el
sistema de frenos, por otro lado solo el 26% de los clientes esta satisfecho con el precio de

reventa de la moto, siendo este el mas bajo porcentaje.

4. Usos: Los usos que detallan los consumidores son para transporte personal,

mensajeria, encomiendas, paseos, aventura.
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5. Usuarios: Hombres 90%, mujeres 10%; target principal: 18 a 40 afios de edad.
6. Pais de origen: China
7. Atributos de la organizacion: “Unno Motors”
¢ Importaciones CKD: ensamblaje local; certificada calidad 1ISO 9000 (70%
de las ventas motos ensambladas localmente).
e Importaciones CBU: Moto importada armada (30% de las ventas)
¢ Sistema de distribucién: (Importadora Tomebamba) 700 distribuidores a
nivel nacional, la mayor de la industria en el pais.
e Red de 10 locales propios a nivel nacional.
e Red de 21 locales con multi-motos a nivel nacional.
e Sistema de post venta certificado, 150 talleres autorizados a nivel nacional,
gue manejan garantias y servicio post-venta.
e Mayores importadores de repuestos de la industria a nivel nacional.
e Proveedores con certificacion de calidad en China

e Excelente relacion con proveedores en China

Por otro lado, en una pregunta de las encuestas: ¢Qué tan de acuerdo esta con los
siguientes aspectos de la marca MOTOR 1? Siendo 1 nada de acuerdo y 7 muy de acuerdo; se

aprecia la percepcién de la marca que tiene el consumidor con respecto a la marca.
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Figura 9: Percepcion de la Marca

En este grafico vemos una vez mas que los precios que tiene Motor Uno son
convenientes y satisfactorios para el consumidor, e de igual manera existe satisfaccion en la
disponibilidad de repuestos de la marca. Aungue por otro lado, no se le considera como una

marca garantizada, y se la quiere re vender, el mercado no esta dispuesto a dar un buen precio.

8. Local vs global: No aplica.
9. Personalidad: De acuerdo a los datos y resultados obtenidos en las entrevistas y
grupos focales, la siguiente personificacidn de la marca nacid.

Personificacion
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Edad: Quito (50 afios); Costa (30-40 afios)

Profesion: Mensajero viejo, hombre de campo, construccion, delivery.
Nivel: medio bajo

Personalidad: Cuidadoso, calmado, serio, no es original, confiable,
conservador, llega atrasado, no habla mucho, todavia no tiene éxito, esta
vestido con ropa de trabajo, no se destaca, tiene vejez fea, los colores se

opacan, no sabe combinar.

10. CRM: No aplica. Se esta implementando un programa de relacionamiento con el

cliente midiendo satisfaccién a nivel de distribuidores.

11. Imagen visual: Visto en el mercado como marca China, de calidad media baja,

identidad negativa.

12. Herencia de la marca: respuestas sacadas de grupo focal.

Es una moto durable

Es de calidad

Facilidad de encontrar repuestos

Es economica, accesible

Me han dado buenas recomendaciones
Veloz

Motor potente

Resistente

Variedad de modelos

Todo terreno
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e Diseflos atractivos

Tunel de Compra:

En Psicologia, la primera marca que recuerdas es la que tiene la mayor probabilidad de
ser comprada. EI TOP of MIND, mide la fortaleza de la primera recordacién de marca. La
recordacion espontanea refleja el potencial que tiene la marca para ser considerada para la
compra. El potencial total es la suma del TOP of MIND con la recordacion espontanea, es
decir, en este caso, Motor uno tiene el potencial total de 35% para ser comprada por el
consumidor. EI conocimiento inducido, es aquella recordacidon de marca sin activacion para la
compra. En segundo lugar, la familiaridad, es una medida de relacionamiento con la marca;
midiendo distribucidn, precios, almacenes, entre otros. Tenemos a Motor Uno con el 39%, con
53 puntos de diferencia con el lider en familiaridad Honda. En tercer lugar se mide la opinion
de la marca, la cual mide criterio de calidad de la misma, en la cual Motor uno sube a 51
puntos porcentuales. En cuarto lugar, la consideracidon de compra, a nivel nacional, un
motociclista considera tres marcas antes de realizar su compra; la marca evaluada tiene una
consideracién de compra de 38%. Por Gltimo, la intencion de compra, que también se lo
relaciona con la participacion de mercado el cual Motor uno cuenta
con el 9%. Mas detalladamente se puede ver en el gréfico el analisis. Vemos como Honda y

Suzuki poseen una mayor intencion y recomendacion de compra.
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Figura 10: Tunel de Compra, Marcas Motos

Posicionamiento de Mercado
o Una marca para qué: Trabajo, campo, paseos
o Una marca para quién: Mensajeros, trabajadores, hombres de familia, jovenes,
estudiantes.
o Una marca en contra de quién: Honda, Suzuki, Yamaha, Bajaj, Kawasak;

marcas Chinas como Tundra, Sukida, UM, Shineray, Traxx y Thunder.

De acuerdo a mapas de posicionamiento, vemos que Bajaj tiene una posicion de

prestigio, y satisface un segmento de mercado mas establecido separado que las deméas marcas
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que se encuentran en el primer cuadrante. Estos mapas, se analizan por segmentos, y se toma

en cuenta las distancias entre atributos y marcas analizadas.
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Figura 11: Mapa de Posicionamiento Motor Uno, con marcas Chinas

El anélisis de regresion multiple, mide la distancia que tienen los atributos y las marca.

Este modelo se aplica para entender el posicionamiento de las marcas en atributos especificos,

por ejemplo, tenemos que en el primer cuadrante, se encuentran atributos racionales; por otro

lado, en el segundo cuadrante, se encuentran atributos emocionales y aspiracionales. En

atributos racionales, como disponibilidad de repuestos, garantia, precios y financiamiento se

encuentran Sukida, Motor Uno, Tundra, entre otras marcas de origen Chino.
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Clientes de Motor Uno, se basan en una expectativa racional en el momento de
compra. La expectativa del consumidor se encuentra en el eje izquierdo, con Yamaha
encabezando la lista, seguida de Suzuki y con poco més de retraso, Bajaj; donde la marca
Motor uno no logra ubicarse. Bajaj tiene un buen posicionamiento ya que en este segmento, se
Ve a esta marca como aspiracional.

El siguiente grafico, medimos a la marca Motor Uno con la industria de motos general,
cada semi circulo demuestra la concentracion del mercado segun atributos.

Vemos que las marcas con posicionamiento e identidad similar se agrupan entre si
como es el caso de Sukida, Tundra, Shineray, y las deméas marcas chinas. Los atributos de
mayor valor y peso para el consumidor, que son durabilidad, calidad, prestigio se asocian con

Suzuki, Yamaha, Honda.

Figura 12: Mapa de Posicionamiento Motor Uno, marcas general
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En el siguiente grafico de barras, vemos que el atributo calificado como mas alto entre
los clientes de motor uno, es el precio de repuestos y la disponibilidad de los mismos. Por otro
lado, el mas bajo, es el precio de reventa. Existen otros atributos medianamente altos, como el

disefio y la comodidad de manejar la moto.

TOP TWO

b
El precio de reventa ‘.=-_*' 41%

Suspension E.-_*. 64%

f |
La comodidad, el confort de manejarla a--_*' 73%
o

] f
El precio de repuestos “.-_*'
78%

| fF
La disponibilidad de repuestos (ﬂ.-_*'
78%

1 Ff
El disefio {‘.-—*'

{ f
La durabilidad — Calidad de la moto E‘-_*' 72%

0 50 100

m Nada Satisfecho m2 m3 m4 m5 m6 m MuySatisfecho

Figura 13: Nivel de Satisfaccion de atributos de Motor Uno

Debemos tomar en cuanta en este grafico que Unno Motors comercializa un 80% del
mercado de repuestos en motos, es decir, motos de otras marcas, usan igualmente repuestos
que esta importadora trae al Ecuador. Se ve en la ilustracion que el precio de los repuestos y la

disponibilidad son factores importantes de ingreso para la compafiia y de satisfaccion de parte



48

de los clientes. Por lo que se recomienda potencializar esta area en el mercado ya que
claramente muestra ventaja competitiva en el area.

Otros atributos de Motor uno, guiados por respuesta abierta a los encuestados, es decir,
se respondio a la pregunta: ;Cuando se le menciona Motor uno, qué es lo primero que usted
piensa?, (594 casos). Los resultados fueron: el 24% de los encuestados respondio que
consideraban la marca Motor uno como una marca china, el 12% lo relacion6 como una marca
nacional, a continuacion los demas resultados:

e Moto China: 24%

e Moto Nacional: 12%

e Moto de mala calidad: 7%
e Moto de trabajo: 7%

e Variedad de modelos: 6%
e Buena Marca: 5%

e Motor a cadenilla: 4%

e Almacenes: 4%

e Modelos toscos: 4%

Sabiendo que el grado de satisfaccion de los clientes de Motor uno, influye en la re
compra y la recomendacion del producto, se realizd un analisis de satisfaccion de las marcas
de Moto que son principales rivales de Motor uno, por el segmento de mercado y los precios
de venta.

Como se detalla en el grafico a continuacion, el mayor porcentaje de satisfaccion esta con los

usuarios de Sukida, este se encuentra por arriba del promedio total; por otro lado, Motorl, se
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encuentra por debajo del promedio por dos unidades, con un 43% de usuarios que dice estar

muy satisfecho.

100 -
90 +

80 +

W Muy satisfecho
60 - G
W5
m4
40 + m3
2

M Nada satisfecho
20 +

: 3 :
2
[FEGEATY] < KeEwAY — ToTAL

Figura 14: Satisfaccién Total Motos

Imagen de Personalidad de Motor 1:
De acuerdo al modelo de Aaker (1996), sobre la personalidad de la marca, de acuerdo
a las opiniones de los encuestados, se determinaron los siguientes atributos
Sinceridad:
a. Con los pies en la tierra: orientado a la familia, convencional.
Emocional:
a. Espiritoso: Cool, joven, vivido, aventurero, abierto

b. Moderno: Independiente, contemporaneo, innovador, agresivo.
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Competitivo:

a. Confiable: trabajador, seguro, eficiente, cuidadoso, digno de confiar.
b. Inteligente: Técnico, corporativo, serio
Rigido:

a. Aventurero: masculino, activo, atlético

ADN de la Marca:

Este modelo fue realizado basado en las variables de personalidad que presenta Melin
(1997), y fue adaptado a un modelo de ADN para conservar la esencia de la investigacion
realizada. En este modelo se utilizan ocho variantes de personalidad, cada una se subdivide en

dos mini categorias para orientar aun mas la personalidad de la marca y reflejarla en el grafico.

Figura 15: Modelo ADN de la marca

Extrovertido-expresivo  Animado Abierto

Caliente Armonioso Extrovertido-armonia

Orientacion-social

Receptivo Flexible
Sensibilidad
Reservado Incierto Introvertido-pasividad
Introvertido-represivo  pefensivo Rigido
Calculador Frio Introvertido-actividad
Actividad orientada  Resuelto Seguro

al Yo

Potente Poderoso Extrovertido-actividad
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En la ilustracion se presenta la “genética” que puede tener una marca siendo
extrovertida, pasiva, con actividad, sin actividad, etc; asi como sus diversas combinaciones. Se
recuerda que anteriormente se planteo con referencias citadas, que el ADN de la marca es

identidad misma de esta, atributos que provocan la experiencia del cliente con la marca.

Usando como base el modelo de Melin, y la investigacion previamente realizada, se
posiciona a Motor Uno en Introvertido, pasivo y defensivo. Su ADN refleja masculinidad
media, y un estilo viejo que atrae por los precios y repuestos accesibles. Su identidad esta
basada en el precio y en esta area refleja una ventaja competitiva (ya que ha logrado
economias de escala, sociedad estratégica con China, y posicionamiento en repuestos

dificilmente imitable, entre otras).
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES

Respuestas a la preguntas de investigacion

Este estudio pretendia elaborar una directriz para corporaciones y gerentes de marca
sobre la identidad y el valor de las marcas con el fin de que elaboren un significado de marca
fuerte que genere fidelizacion en el consumidor. La hipétesis quedo acertada sobre identidad
de marca no lo da la empresa sino las asociaciones que se producen en la mente del
consumidor, y estos atributos estan basados en una identidad y valores internos de la compafiia
y como esta los refleja en el mercado. La identidad provoca la experiencia en el mercado, ya
que exhibe los atributos Unicos que posee la marca, y esto es lo que hace deseable la compra y
el deseo de obtener el producto y/o servicio (ademas de acortar el tiempo de decision de
compra). Es imposible imitar una identidad de la marca de la competencia, la identidad al ser
la esencia de la marca, permanece inimitable.

La marca estudiada fue Motor uno. Se estudio la industria automotriz en varias
ciudades del pais con enfoque en Guayaquil y Cuenca. Esta marca tiene un posicionamiento
bajo en relacion a las marcas de prestigio internacionales como Yamaha, Honda, Suzuki. Sin
embargo, tiene el mas alto posicionamiento dentro del segmento de motos chinas, obteniendo

el mejor mix de marca y siendo la mas recordad entre ellas.

Con los resultados de las encuestas, entrevistas y grupos focales realizados, llegamos a

la conclusion que la hipétesis es verdadera: La identidad de marca no lo da la empresa, sino
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las asociaciones que se producen en la mente del consumidor. Las asociaciones que da el

cliente de la marca Motor Uno son positivas en cuanto al precio, repuestos, facilidades

econdmicas, Yy negativas en cuanto a la imagen del producto.

Las marcas adquieren valor, cuando provocan en el consumidor las asociaciones mas

positivas en la mente de este; las asociaciones que el consumidor busca, son mas

aspiracionales y emocionales, estas son las que prevalecen para que una marca tenga mayor

valor, como se vio en el estudio. Motor Uno posee atributos y por tanto asociaciones mas

racionales, y su cliente suele ser mas racional, guiado al precio, que emocional.

Ademas, en la industria de motos, las marcas adquieren valor satisfaciendo los

atributos que busca el consumidor:

1.

2.

8.

9.

Motor potente: 18%

Llantas grandes, gruesas y anchas: 15%
Mas alta: 8%

Veloz: 6%

Con luces led: 6%

Disefio deportivo: 5%

Estable:5%

Comoda: 4%

Con radio: 4%

10. Chasis de acero: 4%

11. Aros de aluminio: 3%

12. Tipo ninja: 3%
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13. Buenos frenos: 3%
14. Economica en gasolina: 3%
15. Tubo de escape: 3%

16. Buenos amortiguadores: 3%

Se puede ver que el valor mas apreciado por el consumidor es el motor potente, el
atributo més valorado por los consumidores de Motor 1 es el precio conveniente y la
disponibilidad de repuestos. Se concluye, que Motor uno se encuentra segmentada
correctamente en motos chinas, satisfaciendo expectativas y atributos racionales; pero en el
segmento aspiracional no logra un buen posicionamiento porque se lo asocia con una marca
china de mala calidad. Se recomienda cambiar la imagen del producto, reposicionando la
marca, y actualizando el logo para que la percepcion general del cliente hacia la marca
cambie, y nuevas asociaciones positivas surjan. El re-posicionamiento se lo deberia realizar en
todas las sucursales del pais, y con los principales distribuidores de la marca. Buscando un

lanzamiento nacional con una imagen mas actualizada del producto.

Recomendaciones a la Marca:

El estudio demuestra el deseo por los consumidores de aparentar rudeza, potencia, y
fuerza en su motocicleta. Motor uno, se lo caracteriza y describe como moto china y de mala
calidad; por lo que se recomienda cambiar el disefio, en colores, forma aspecto de las mismas,
para que reflejen potencia. Como se describe, “se quiere aparentar, que se les vea bien”, que su
motocicleta refleje su personalidad varonil. El atributo que maés se valora, como lo demuestra
el estudio, es el motor potente, sin embargo, los usuarios no necesitan de uno, porque los

principales consumidores y clientes son trabajadores de ciudad. Lo que se puede apreciar del
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estudio es una necesidad de status insatisfecha en el mercado. Es decir, hay un deseo de
reflejar rudeza y personalidad con su moto. Ademas, considero se debe modificar el disefio sin
modificar el precio ya que muestra ser la fortaleza mas grande de la marca, el precio y los
repuestos accesibles. Se logra asi obtener, una moto con una buena apariencia juvenil y
potente, a bajos precios en el mercado.

Ademas, segln Best, R. sobre los planes estratégicos de mercado y estrategias
ofensivas (2007,p. 268), Motor Uno debe aplicar en el mercado de motos chinas una estrategia
de inversidn para aumentar ventas en mercados existentes. Logrando con innovaciones
constantes en el disefio aumentar la demanda del mercado y la entrada en nuevos segmentos.

Considero gue es tiempo de inversion y tomar riesgo para no quedarse atras en el mercado.

Limitaciones del estudio

El presente estudio es valido solamente para la industria de motos a nivel nacional.

Recomendaciones para futuros estudios
La realizacion de este estudio debe ser sistematica, para medir evolucion de todas las
variables. Se debe hacer estudios en segmentos mas especificos, como motos de trabajo, motos

utilitarias, motos doble propdsito o enduro.
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ANEXO A: Encuesta Posicionamiento Motos Abril 2013

Buenos dias, Buenas tardes, mi nombre es , represento a la empresa Mind
Marketing, una empresa de investigacion de mercados. Estamos realizando una importante
encuesta sobre motos. Sus respuestas seran estrictamente confidenciales y seran usadas para
obtener datos estadisticos de toda la poblacion de esta ciudad. Le ruego que sus respuestas
sean concretas y sobre todo muy honestas.

A. Nombre del entrevistado:

B. Teléfono:

C. Sector donde vive:

FILTROS

- Trabaja UD. o algun familiar suyo en: (leer opciones)

» Agencias de publicidad 1. Si  Terminar2. No
Continuar

» ¢Empresas de investigacion de mercados? 1. Si  Terminar2. No
Continuar

» Comercializacién de motos (almacenes, distribuidores, ensambladoras de motos) 1. Si
Terminar2. No Continuar

DATOS GENERALES

1. Ciudad:
1. Quito 2. Guayaquil 3. Santo Domingo 4. Ibarra 5. Lago Agrio
6. Babahoyo 7. Quevedo 8. Milagro 9. Portoviejo 10. Machala

2. Género: 1. Hombre 2. Mujer

3. Edad: 1. De 20 a 25 Afios 2. De 26 a 30 afios 3. De 31 a 35 afios
4. De 36 a40 afios 5. De 41 a 45 afios 6. Mas de 45 afios

¢Es usted el duefio de esta moto? 1. Si (continuar) 2. No (terminar)

5. ¢De qué marca es su moto?

B

RU

Motor 1
Sukida
Suzuki
Honda
Yamaha
Bajaj

OO IWIN| -
OO IWIN| -
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7 | Kawasaki 7
8 | Shyneray 8
9 |Trax 9
10 | Tundra 10
11 | Loncin 11
12 | Ranger 12
13 |Jialing 13
14 | Daytona 14
15 |UM 15
16 | Otros (Especificar)

¢De qué afio? 1.2008 2.2009 3.2010 4.2011 5.2012 6.2013
¢Qué cilindraje?
¢La compro nueva o usada? 1. Nueva 2. Usada

¢QuE le hizo decidir comprar una moto? ESPONTANEA MULTIPLE

CcC

Facilidad para trasportarse rapidamente
Como herramienta de trabajo

Es mas barato que un automovil

Ahorro en combustible

Porque es practica

Por pico y placa

Porque no puedo acceder a comprar un auto
Fue regalada / ganada como premio

Otra ( especificar)

CoNoA~WNE

HABITOS Y USOS

10. ¢ A qué se dedica?

11. ¢ Cual es el principal uso que le da a su moto?

12. ¢Para qué tipo de trabajo?

1. Como medio de transporte en general personal (SALTAR A LA
PREGUNTA 14)

Medio de trabajo

Transporte familiar (SALTAR A LA PREGUNTA 14)

Todas

5. Otro uso. ¢Cual?

Hown

1. Mensajeria
2. Entregas de productos a domicilio (delivery)
3. Otra

13. ¢ Cuanto tiempo usa la moto en un dia normal de trabajo?

Menos de 4 horas | 1
4 Horas 2
5 Horas 3
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6 horas 4
7 horas 5
8 horas 6
Mas de 8 horas 7

14. ;Usa la moto para movilizarse fuera de la ciudad?
1. Si  2.No

PROCESO DE COMPRA

15. En su ultima ocasidén que compr6 una moto... ;Donde obtuvo informacion sobre las
opciones de motos existentes en el mercado? OPCION MULTIPLE
1. Amigos, familiares
Mecéanicos
Internet
visita personal a almacenes
Revistas
Periodicos
7. Otros (especificar)
16. ¢Quién influyd mas en la decision de eleccion de la marca de motos? RESPUESTA

ok wm

UNICA
1. Mecanico
2. vendedor de almacén
3. informacion de internet
4. amigos-comparfieros de trabajo
5. Familiares
6. Otros (especificar)
17. ;Cuantos almacenes consulté antes de definir su compra? (numero de
establecimientos) ¢Por que ?
18. ¢ Cada cuanto tiempo renueva su moto? (anualmente)
19. ¢ Tiene alguna otra moto a parte de esta? 1. Si Cuantas? 2. No

20. Para usted ¢Qué ensamblaje es mejor? (LEER OPCIONES) RESPUESTA UNICA
1. Chino
2. Colombiano
3. Ecuatoriano
4. Japonés

21. Dentro de las dos opciones siguientes ¢cual escogeria?
1. Adquirir una moto con calidad regular con un crédito aun afio, con una
cuota flexible.
2. Adquirir una moto de mejor calidad de una marca reconocida con crédito a
2 afos y con la misma cuota del enunciado anterior.
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‘ ALMACENES DE MOTOS

22. ¢Qué almacén distribuidora de motos en su ciudad se le viene a la mente? TOM —
RESP. UNICA

23. ¢ Qué otro almacén conoce? RESP. MULTIPLE

24. ;Y cual almacén de motos de los que menciono considera que es el mejor? RESP.
UNICA

25. ¢ A cuél almacén de motos acudird a comprar una moto en la siguiente ocasion? RESP.
UNICA

26. /Qué atributos valora mas en un almacen de venta de motos? RESPUESTA
MULTIPLE Y ESPONTANEA

1. Qué sea exclusiva de motos

2. Que el personal sea muy amable y cordial

3. Que el personal conozca mucho de motos

4. Que tenga stock de motos

5. Que sea grande y espacioso

6. Que le permitan probar la moto antes de la compra

7. Que tengan crédito directo

8. Que atiendan sin discriminacion de personas

9. Que ofrezcan precios convenientes

10. Otra (especificar)

VITALIDAD DE MARCA DE MOTOS

27. ¢ Cuél es la primera marca de motos que se le viene a la mente? RESPUESTA UNICA
28. ;Alguna mas? RM

29. ¢ Y de las marcas de motos que le voy a mencionar cuales conoce?

30. ¢y de todas las marcas mencionadas cual cree que es la mejor?

31. ¢Por qué considera es la mejor marca de motos?

27 T.O.M|28. RM 29. 30. 31. ¢ Por qué razon?

Inducida | Mejor
1 | Motor 1 1 1 1 1
2 | Sukida 2 2 ) 5
3 | Suzuki 3 3 3 3
4 |Honda 4 4 2 1
5 | Yamaha 5 5 5 5
6 |Bajaj 6 6 6 6
7 | Shyneray 7 7 7 7
8 | Trax 8 8 3 3
9 |Tundra 9 9 9 9
10| Loncin 10 10 10 10




11| Ranger 11 11 11 11
12| UM 12 12 12 12
13| Daytona 13 13 13 13
Otros (Especificar)
32. ;Qué tanto conoce de las siguientes marcas de motos? Usando una escala donde:
1 es No laconozco naday 7 la conozco perfectamente. LLENAR EN MATRIZ
33. (Y qué opinion tiene de cada uno de ellas? (Preguntar por las marcas que fueron

LLENAR EN MATRIZ

calificadas con 2 al 7 en la pregunta anterior) siendo: 1 Pésima y 7 Excelente

32.FAMILIARIDAD 2)3|5|N|0N
1 |Motorl | 1234567 1237456
2 | Sukida 1234567 1237456
3 | Suzuki 1234567 1237456
4 |Honda 1234567 1237456
c |vamara | 1234567 1237456
6 |Bajaj 1234567 1237456
7 |Tundra 1234567 1237456
8 |shyneray| 1234567 1237456
9 |Trax 1234567 1237456
10 | um 1234567 1237456

34. ;Que marcas de motos consideraria para su proxima compra? RM
35. ¢ Y cuél marca finalmente preferiria comprar? RU

MARCA 34.CONSIDERACION | 35.INTENCION
1 | Motor 1 1 1
2 | Sukida 2 2
3 | Suzuki 3 3
4 |Honda 4 4
5 | Yamaha 5 5
6 | Bajaj 6 6
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7 | Shyneray 7 7
8 | Trax 8 8
9 | Tundra 9 9
10 | UM 10 10
11 | Otros (Especificar)

36. ¢Por qué preferiria esta marca? RESPUESTA ESPONTANEA

37. Si analizamos solamente estas marcas ¢cual preferiria? RESPUESTA UNICA

MARCA PREFERIRIA

1 |Motor 1 1

Sukida

Honda

Trax

Tundra

o o B~ WD
o O B~ WDN

UM

Otros (Especificar)

38. ¢Por qué?

ATRIBUTOS

39. (Cudl es el principal atributo que usted consideraria al momento de elegir una marca
de moto? RU Espontanea LLENAR EN MATRIZ

40. ¢ Algun otro? ¢ Alguno mas? RM

41. ¢ De los siguientes aspectos, cuél o cuales de las siguientes marcas de motos considera
que cumplen con cada uno de ellas? RM LLENAR EN MATRIZ

P 41 POSICIONAMIENTO

P4
ATRIBUTOS P3| 0 | Moto | Sukid | Suzuk | Hond | Yamah | Baja | Tundr | Shynera | Tra | U | NINGUN
RACIONALES 9 | R rl a i a a j a y X M A
RU| M
Marca de prestigio 1 1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
Disponibilidad de repuestos 2 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
Garantia 3|13 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 99
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Precios 4 | 4 1 2 3 4 5 7 8 9 | 10 99
Disefios atractivos 515 1 2 3 4 5 7 8 9 | 10 99
Durabilidad 6 6 1 2 3 4 5 7 8 9 10 99
Ezsti(?tencia, duracion de la 7 7 1 2 3 4 5 7 8 9 10 99
Potencia del motor 8 8 1 2 3 4 5 7 8 9 10 99
Esatﬁlgjizliirdad, peso, confort al 9 9 1 2 3 4 5 7 8 9 10 99
Financiamiento 10 | 10 1 2 3 4 5 7 8 9 10 99
Consumo de combustible 11 | 11 1 2 3 4 5 7 8 9 | 10 99
Pais de procedencia 12 | 12 1 2 3 4 5 7 8 9 |10 99
Mejor valor de reventa 13 | 13 1 2 3 4 5 7 8 9 |10 99
Aditamentos de seguridad 14 | 14 1 2 3 4 5 7 8 9 |10 99
Accesorios durables 15 | 15 1 2 3 4 5 7 8 9 | 10 99
Que no tenga vibracion 16 | 16 1 2 3 4 5 7 8 9 10 99

42. ¢ De los siguientes atributos de las marcas cual es el mas importante?

43. ¢ Algun otro? ¢ Alguno mas? RM

44. ;Y de los siguientes aspectos, cual o cuéles de las siguientes marcas de motos
considera que cumplen con cada uno de ellas? RM LLENAR EN MATRIZ

P 44 POSICIONAMIENTO
ATRIBUTOS P42 | P43 | Motor . . .

EMOCIONALES | RU | RM Sukida | Suzuki | Honda | Yamaha | Bajaj | Tundra | Shyneray | Trax | UM | NINGUNA
La que le hace sentir 1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
diferente al resto
La que Ie_ hace 2 2 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
sentirse libre
La que le hace sentir 3 3 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
mas joven
La que esta
pendiente de su 5 5 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
seguridad fisica
Le hace selntlrse més | & 6 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
fuerte, més veloz.
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Otra (especificar)

MOTO IDEAL

45. ¢Si usted podria armar su moto ideal que caracteristicas tendria? RM

46. ;Qué prefiere en cuanto a repuestos? RU
1. Repuestos genéricos
2. Repuestos originales

47. ;Qué colores de moto preferiria? RU
Rojo

Negro

Azul

Amarilla

Naranja

Verde

Blanca
Plateada/gris

Otro color. ¢Cual?

CoNoA~WNE

48. ¢ Que tamafo quisiera que fuera el motor de su moto? RU
1. 100cc
120cc
150cc
200cc
220cc
250cc
Otro. ¢Cual?

Nogakown

49. ;Qué tipo de aros prefiere? RU
1. Aros de aluminio
2. Aros con radios

50. ¢Qué prefiere los frenos? RU
1. Discos(delantero o trasero)
2. Tambor trasero y disco delantero

51. ¢ Qué prefiere en cuanto a amortiguadores? RU
1. Mono Shock (un solo amortiguador)
2. Doble amortiguacion parte posterior.




SATISFACCION Y RECOMENDACION MARCA ACTUAL
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52. ¢ Que tan satisfecho se encuentra con la marca de su moto actual? Usando la siguiente
escala, siendol Nada Satisfecho y 7 Muy Satisfecho (VERIFICAR CON P 5):

_ Muy
Nada Satisfecho Satisfecho
1 2 3 4 5 6 7

53. ¢Que nivel de satisfaccion tiene en relacion a los siguientes aspectos?: Usando la
siguiente escala, siendol Nada Satisfecho y 7 Muy Satisfecho

53.CALIFICACI

La durabilidad-calidad de la moto

1

23456

El disefo

La disponibilidad de repuestos

El precio de repuestos

La comodidad, el confort de manejarla

Suspension

El precio de reventa

S e
NN NN[N| N
wlw|lw|lw|w|w

ON
-
7
7
-
7
7
7

IR R R
oo o1 o1 o1
DOHO|OH|O|OO|O

54. ;Recomendaria a un amigo o familiar que se compre una moto de su marca de actual?

Usando la siguiente escala, siendo:

Desde luego que NO

Desde luego que Si

1 213]4|5

7

55. ¢Y qué tan probable es que usted vuelva a comprar en un futuro la misma marca de su

moto actual?

Seguramente no volveria a
comprarla

Seguramente si volveria a
comprarla

1 2 3 4

7

56.. Por qué razon? (REFERIRSE A LA CALIFICACION DE LA PREGUNTA

ANTERIOR)

MOTOR 1

57. {Conoce las motos marca Motor 1?
1. Si




2. No (pasar a la pregunta 63)
58. ¢ Qué le viene a la mente cuando escucha la m arca MOTOR 1?
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59. ¢Qué tan de acuerdo esta con las siguientes aspectos de la marca MOTOR 1? En una
escala donde 1 es nada de acuerdo y 7 totalmente de acuerdo

ATRIBUTOS Bajo
Alto
desempe ~ No sabe /
~ desempefio/
fio/perce . no conoce
- percepcion
pcion
Moto_r 1 €s una marca de 1 >l3lalsle 7 99
prestigio a nivel nacional
Cuenta con suficientes 1 5131al5]6 ; 99
distribuidores
Tiene disponibilidad de repuestos 1 2134|516 7 99
Tiene disefos atractivos 1 213|4]5|6 7 99
Tiene precios convenientes 1 2134|516 7 99
Marca garantizada 1 2134|516 7 99
Tiene buen precio de reventa 1 2134156 7 99

60. ¢ A nivel genera cuanto le calificaria a la marca MOTOR 1? Siendo 1 Pésimoy 7

Excelente:

Pésimo

Excelente

1

7

61. ; Recomendaria a un amigo o familiar comprar una moto de la marca MOTOR1?
Usando la siguiente escala, siendo 1 Desde luego que no y 7 Desde luego que si

?esde Desde luego que
uego S|
que NO
1 213|4|5]|6 7
62. ;Por qué razon (BASARSE EN LA CALIFICACION DE LA RESPUESTA
ANTERIOR?
SUKIDA

63. ¢ Conoce las motos marca SUKIDA?

1. Si




2. No (pasar a la pregunta 69)

64. ;Qué le viene a la mente cuando escucha la marca SUKIDA?

69

65. ¢Qué tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones correspondientes a la marca
SUKIDA? En una escala donde 1 es nada de acuerdo y 7 totalmente de acuerdo

ATRIBUTOS Nada de Totalmente | No sabe/
acuerdo de acuerdo | no conoce

SUK_I D_A €s una marca de slalals]s 7 99
prestigio a nivel nacional
C_uer_1ta con suficientes sla3lals]s 7 99
distribuidores
Tiene disponibilidad de sl3lals|e 7 99
repuestos
Tiene disefios atractivos 2 13|4|5|6 7 99
Tiene precios convenientes 2 |13|4|5]|6 7 99
Marca garantizada 2 |13|4|5]|6 7 99
Tiene buen precio de reventa 2 3|4 |5|6 7 99

66. ¢ A nivel genera cuanto le calificaria a la marca SUKIDA? Siendo 1pesimoy 7

excelente:

Pésimo

Excelente

1

6 7

67. ;Recomendaria a un amigo o familiar comprar una moto de la marca SUKIDA?
Usando la siguiente escala, siendo 1 Desde luego que no y 7 Desde luego que si

IIDesde Desde luego que
uego Sl
que NO
1 213|4|5]|6 7

68. ;Por qué razon (BASARSE EN LA CALIFICACION DE LA RESPUESTA

ANTERIOR?
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SEGUROS

69. ¢Estaria dispuestos a pagar dentro del valor de la moto, un seguro contra robo?
1. Si 2.No (TERMINAR)

70. ¢ Qué valor estaria dispuesto a pagar por un seguro contra robo por un afio?
$  USD

AGRADECER Y TERMINAR MIND Marketing ®

ANEXO B: Encuesta Satisfaccion Motos Ecuador

Buenos dias, Buenas tardes, mi nombre es , represento a la empresa Mind
Marketing, una empresa de investigacion de mercados. Estamos realizando una importante
encuesta de satisfaccion sobre motos. Sus respuestas serdn estrictamente confidenciales y
seran usadas para obtener datos estadisticos de toda la poblacién de esta ciudad. Le ruego que
sus respuestas sean concretas y sobre todo muy honestas.

D. Nombre del entrevistado:

E. Teléfono:

FILTROS

- Trabaja UD. o algun familiar suyo en: (leer opciones)

» Agencias de publicidad 1. Si Terminar 2. No
Continuar
» ¢Empresas de investigacion de mercados? 1. Si Terminar 2. No Continuar
» Es duefio de una moto Motor 1 o Sukida 1. Si Terminar 2. No Continuar
DATOS GENERALES

71. Ciudad: 1. Quito 2. Guayaquil 3. Santo Domingo 4. Ibarra 5. Lago Agrio
6. Babahoyo 7. Quevedo 8. Milagro 9. Portoviejo 10. Machala
72. Género: 1. Hombre 2. Mujer
73. Edad: 1. De 20 a 25 Afios 2. De 26 a 30 afios 3. De 31 a 35 afios
4. De 36 a 40 afios 5. De 41 a 45 afios 6. Mas de 45 afos
74. ;De qué marca es sumoto? 1. Motor1l 2. Sukida
75. ¢Qué modelo?:




76. ¢De que afio? 1.2008 2.2009 3.2010 4.2011 5.2012 6.2013

77. ¢Qué cilindraje?

78. ; Compro su moto en un distribuidor directo? 1. Si 2. No (terminar)
79. ¢Cual es el nombre de la distribuidora donde compro la moto?

80. ¢Qué le hizo decidir comprar una motor 1? ESPONTANEA

CoNoA~WNE

Facilidad para trasportarse rapidamente
Como herramienta de trabajo

Es mas barato que un automovil
Ahorro en combustible

Porque es practica

Por pico y placa

Porque me gustan las motos

Para trabajar con ella

Otra ( especificar)

81. ¢ Qué le hizo decidir elegir esa marca de moto?

N a~wNE

El precio
Es una marca de prestigio

Tiene disponibilidad de repuestos
El disefio

El financiamiento

La garantia

La resistencia / durabilidad

Otra (especificar)

82. {Cémo se entero6 de la marca Motor 1 / Sukida?

N~ wNE

Television

Radio

Recomendacién de amigos o familiares
Vallas publicitarias

Internet

Prensa o revistas

Volantes

Otros:
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MARCA (SATISFACCION vs IMPORTANCIA)

83. ¢ A nivel general que tan satisfecho se encuentra con la marca MOTOR 1 / SUKIDA?
usando una escala donde 1 es Nada Satisfecho y 7 Muy Satisfecho:

Nada satisfecho Muy
satisfecho
1 213|4|5]|6 7

84. ¢ Por qué razon? (REFERIRSE A LA CALIFICACION DE LA PREGUNTA

ANTERIOR)

85. Ahora con respecto a los siguientes aspectos de la moto, que tan satisfecho se

encuentra, usando una escala donde 1 es Nada Satisfecho y 7 Muy Satisfecho:
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86. Y usando la misma calificacion de escala del 1 al 7, que tan importantes son para usted

estos mismos aspectos con respecto a la compra de una moto:

SATISFACCION | IMPORTANCIA
P 15 P16

1. Potencia del motor / 1234567 1234567
velocidad

2. Altura 1234567 1234567
3. Disefio 1234567 1234567
4. Consumo de combustible 1234567 1234567
5. ACCEsOrios 1234567 1234567
6. Disponibilidad de 1234567 1234567
repuestos

7. Comodidad 1234567 1234567
8. Sensacion de seguridad 1234567 1234567
9. Garantia que da la marca 1234567 1234567
10. Chasis 1234567 1234567
11. Suspension 1234567 1234567
12. Sistema de frenos 1234567 1234567
13. Sistema eléctrico - 1234567 1234567
bateria

14. Durabilidad 1234567 1234567
15. Calidad de accesorios 1234567 1234567
16. Precio 1234567 1234567
17. Vibracion de la moto 1234567 1234567
18. Precio de reventa de la 1234567 1234567

moto

ATENCION DISTRIBUIDOR (SATISFACCION vs IMPORTANCIA)

Ahora vamos analizar y evaluar algunos aspectos correspondientes cuando usted compro su

moto:
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87. De los siguientes aspectos en relacion a la atencion en el momento de compra, qué tan

satisfecho se encuentra con los siguientes aspectos, usando una escala donde 1 es Nada
Satisfecho y 7 Muy Satisfecho: LLENAR EN MATRIZ

88. Y usando la misma calificacion de escala del 1 al 7, que tan importantes son para usted
estos mismos aspectos con respecto a la atencion en la compra de una moto: siendo 1
Nada Importante y 7 Muy Importante LLENAR EN MATRIZ

SATISFACCION | IMPORTANCIA
P21
P22

1. Atencion y asesoramiento del vendedor hacia el 1234567 1234567
cliente

2. Atencion rapida a requerimientos y de la informacion 1234567 1234567
solicitada

3. Atencion amable y personalizada 1234567 1234567
4. Conocimiento especifico del producto 1234567 1234567
5. Talleres de mantenimiento/ Servicio técnico 1234567 1234567
6. Stock de motos 1234567 1234567
7. Disponibilidad de repuestos 1234567 1234567
8. Precio de repuestos 1234567 1234567
9. Infraestructura de local 1234567 1234567

89. ¢Al momento de la compra el vendedor le ofreciéd algun tipo de promocion o

descuentos?
1. Si 2.No

90. ¢ El vendedor le entrego productos promocionales por la compra de la moto?

1. Si 2.No

91. El vendedor le indico accesorios adicionales para la moto que estaba comprando?

1. Si 2No

92. El vendedor le ofrecio financiamiento para el pago?

1. Si 2.No

93. Al momento de su compra de motor 1/Sukida le explicaron las caracteristicas y/o

beneficios del modelo y de la marca?.
1. Si 2.No

RECOMENDACION / RECOMPRA




94.

95.

96.

97.

98.

99.
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¢Recomendaria a un amigo o familiar que quiera comprar una moto, la marca
MOTOR 1/ SUKIDA? Usando una escala donde 1 es Desde luego que no y 7 Desde

luego que si:
Desde luego Desde luego
que no que si
1 2134 7

Y en la misma escala, ¢qué tan probable es que usted vuelva a comprar en un futuro la

misma marca MOTOR 1/ SUKIDA?

Seguramente no
volveria a comprarla

Seguramente si
volveria a comprarla

1 2 3 4

5

6 7

¢ Por qué razon? (REFERIRSE A LA CALIFICACION DE LA PREGUNTA

ANTERIOR)

¢ Cudl considera que es la principal fortaleza de la marca MOTOR 1/ SUKIDA?

¢ Cudl considera que es su principal debilidad de la marca MOTOR 1/ SUKIDA?

¢Qué recomendacion o sugerencia la daria a la marca MOTOR 1 / SUKIDA para

memorar?

100.

alguna diferencia entre motor 1 y Sukida?
1. Si
2. No (Saltar a la 32)

101.

encuentra?

¢(Encuentra

¢Qué diferencia

102.
diferencian de las demas marcas chinas del mercado?

¢Cémo se

103.
elegir la compra de una moto, entre estas dos marcas cual eligiria: Motor 1 y Sukida?

1. Motor 1

¢Si tuviera que
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2. Sukida
3. Ninguna de las dos

104. ¢Por que?

SEGUROS

105. ¢Estaria dispuestos a pagar dentro del valor de la moto, un seguro contra robo?
1. Si 2.No

106. ¢Qué valor estaria dispuesto a pagar por un seguro contra robo por un afio?

$ usD

| DATOS SOCIO DEMOGRAFICOS

1. Domicilio / Casa Puntaje
1. Propia 2
2. Arrendada 1

2. Nivel de Educacion Jefe hogar

1. Primaria Completa 1
2. Secundaria Completa - Técnico

Incompleto 2
3. Universitario Incompleto 2
4. Técnico Completo 4
5. Universitario Completo 5
6. Post Grado/Master/Doctorado 6

10. Actividad Jefe hogar Puntaje

1. Desempleado 0
2. Jubilado 1




3. Estudiante 0
4. Hogar 1
5. Operario / Obrero 1
6. Empleado de Oficina
7. Profesional no calificado 1
8. Profesional Empleado 2
9. Alto Ejecutivo 4
10. Profesional Independiente 3
11. Negocio Propio / Comerciante 2

11. Nivel de Ingresos Familiares Puntaje
1. Menos de $250 0
2. De $250 a $500
3. De $501 a $1000 2
4. De $1001 a $1500 3
5. De $1501 a $2000 4
6. De $2001 a $ 3000 5
7. Més de $3000 6
8. No Contesta 0
8. Nombre del Barrio donde vive

12. Nivel Socio Economico del

Barrio Puntaje

1.A 5
2.B 3
3.C 1

76



4.D 1
] PUNTAJ
13. RANGO DE CATEGORIAS E
1.Nivel A De21a23
2.Nivel B De 17a 20
3.Nivel C Del2al7
4.Nivel D De5al2
Menos de
5.Nivel E 5

AGRADECER Y TERMINAR

MIND Marketing ®

Fecha:

Supervisor:

Encuestador:

Observaciones:
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