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Insights como insumo
estratégico para lainnovacion

y marketing

m LA CEQ DE CONSUMER TRUTH, CRISTINA QUINONES, PRESENTO EL CASO DE

PASTAS DORIA (COLOMBIA)

n el primer dia, el Talkin 17 nos re-
Eci'ﬂitﬁ con el tema Insights, uno de
los tres pilares que se tocd en el
evento. Conversamos con Cristina Quifio-
nes, CEQ de Consumer Truth, quien expuso
“Insights como insumo estratégico para la
innovacién y marketing: caso Pastas Doria”.
“Contar nuestra historia como consul-
tora peruana en otro pais es un doble nivel
de dificultad. Tuve la suerte junto con mi
equipo Consumer Truth de poder trabajar
con Pastas Doria que es una importante
marca de la empresa Grupo Nutresa”, co-
mento Cristina.

Pastas Doria, una marca de fideos en
Colombia creia que su problema de bajo
consumo se debia al desconocimiento del
consumidor sobre su preparacién y habfan
contratado chefs para “ensefiar” a la gente;
sin embargo las personas sentian que el
producto era muy italiano y por esa razén
no conectaba con el consumidor.

“Realizamos un estudio de Insights y
Estrategia con la empresa, la cual me ayu-
dé muchisimo a desaprender y entender a
cultura culinaria colombiana, la cultura de
la mezcla y sabor, y poder pasmar todo eso
en la estrategia que generd incremento en
las ventas para la compafiia®, agregd Qui-
fones.

Seglin Cristina, fue un gran desafio la
gue tomaron los duefios del Grupo MNutre-
sa y Pastas Doria, quienes “tenian mucha

necesidad de entender la cultura gastroné-
mica y por eso contratan a una consultora
Deruana, porgue asumen gue los peruanos
somos buenos en comida”, comentd entre
risas.

Ademads, Cristina y su equipo fueron a
los hogares de familias colombianas, des-
taparon las ollas e hicieron workshops de
innovacién para el equipo de marketing, es-
trategia y finanzas de la empresa.

“Durante una semana el Unico propésito
era reentender al consumidor, y partimos de
un supuesto: el cliente no estaba educado,
sin embargo, luego se dieron cuenta de que
el freno principal no sole era el funcional
sino que también estaba el cultural y el psi-
coldgico”, afirmé Quifiones.



