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RESUMEN

La presente investigacion titulada Estrategias de Branding para el Posicionamiento
de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018, tuvo como objetivo principal el
proponer estrategias de Branding para posicionar a la empresa ante los clientes de la misma
y ante el publico en general. Para encaminar tal fin la investigacion fue de nivel descriptivo
no experimental, y bajo un enfoque temporal de tipo transversal. Para iniciar este estudio fue
la muestra estuvo conformada por los clientes de la empresa, los cuales hacienden a 132
clientes a quienes se les administrd dos cuestionarios de preguntas como instrumento,

mediante la técnica de la encuesta.

Los resultados obtenidos, determinaron que el desarrollo del Branding en los clientes
de la empresa es regular, y el cual es representado por un 71%, y para el caso de
posicionamiento de que tiene la empresa en los clientes es regular en un 65% y alto en un
34%. Pese a que obtuvieron estos resultados, se debe mencionar que la empresa no cuenta
con un lineamiento estratégico establecido, y por ende carece de mision, vision y un logo,
que los represente. En tal sentido se procedié con la creacion de estrategias, como la creacion
de logo, eslogan y medidas de difusion que contribuyan con el pleno desarrollo de la
competitividad para la empresa distribuidora Diamanti de la ciudad de Chiclayo.

Palabras claves: Branding, posicionamiento, ventaja competitiva.



ABSTRACT

The main objective of this research entitled Branding Strategies for the Positioning
of the company Distribuidora Diamanti Chiclayo - 2018, was to propose Branding strategies
to position the company before its customers and the general public. To direct this end, the
research was of a descriptive, non-experimental level, and under a temporal approach of a
transversal type. To begin this study, the sample was made up of the company's clients, who
made 132 clients to whom two questionnaires were administered as an instrument, using the

survey technique.

The results obtained determined that the development of Branding in the company's
clients is regular, and which is represented by 71%, and in the case of the company's
positioning in the clients, it is regular in 65% and 34% high. Although they obtained these
results, it should be mentioned that the company does not have an established strategic
guideline, and therefore lacks a mission, vision and a logo to represent them. In this sense,
we proceeded with the creation of strategies, such as the creation of a logo, slogan and
dissemination measures that contribute to the full development of competitiveness for the

distribution company Diamanti in the city of Chiclayo.

Keywords: Branding, positioning, competitive advantage.

Vi



INDICE

Y o1 0] o= Tod T o (= I 11 = To o TSR i
DEDICATORIA .ttt b ettt et e e b e e ab e et e e enbeenbeeeneas ii
AGRADECIMIENTO ...ttt nree s \Y
RESUMEN ...ttt st b et et srb e e be e snbeenbeesreeenbeennneas \
ABSTRACT ettt et b e e bt e bt e s at e e be e R et e be e eane e beeanneeree s vi
INICE c.v vttt vii
INAICE DB TADIAS ........veceeececee ettt iX
TNAICE A8 FIGUIAS ...ttt en et st en s Xi
I, INTRODUGCCION .....ooooiiiiieiceeee ettt sttt nes s st nens 12
1.1. Realidad problEMALICA.......cc.eciiiieiecic e 13
1,12, INEEINACIONAL ......i ittt 13
1.0.2. NACIONA ...t 14
1130 LOCAL .. 15

1.2, TraDAJOS PrEVIOS ....cvetiitiiiiiiieieeie ettt bbbt bbb nne s 17
1.2.1. INTEINACIONAIES ...ttt 17
1.2.2. NACIONAIES ...t 18
1.2.30 LOCAIES ... 20

1.3 Teorias relacionadas al temMa ...........ccoceriiiiieiiineee e 22
IR T I = o To |1 o S SET 22
1.3.2  POSICIONAMIBNTO. .....eeueititiitiiiieiiet ettt 35
1.3.2.1 Definiciones del posiCionamiento ...........ccccceevverieiieie e 36
1.3.2.2.  Importancia del posiCIoNamMIENTO..........ccoeiiiiiiiiciee e 37

1.4 Formulacion del problema...........cccuciieieiieie e 43



1.5  Justificacion e importancia del eStudio .........cccccovieieiiiiiiiee e 43

BT o 1100 (1] SR 45
1.7, ODJELIVOS ...t bbbttt a e 45
1.7.1. ODJEtiVO gENEIAL .....ccvvieiie it 45
1.7.2. Objetivos ESPECITICOS. ....ciiiiiiiiiieie et 45
Il. MATERIAL Y METODO.........cooiieeeieieieseeeeieseeeesesee s sensissenes s ssssenss s esessenenes 46
2.1 Tipo y disefio de INVESLIGACION.........ccceeiviiiiiieic et 46
2.1.1  Tip0 de iNVESHIGACION. ......cuiiviiiieiiiieieerie et 46
1.1.2. Disefio de [a INVEStIgaCiON ...........cceeieiiieieiie e 46

P22 I T |V [=1 (o T [o] oo |- USSR 47

2.2 PODIACION Y MUESEIA ...ttt 47
2.3 Variables, operacionalizaCion ............cccceeieiieieiiie i 49
2.4  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad ........... 52
2.5. Procedimientos de analisis de datos...........c.cooieieiiineniisie e 52
2.6. ASPECLOS BLICOS. .. c.vievieieeteetie st et e e et s e et e este et e s e e s beesteeseeste e teasaessaesaeaneesreenreaneens 53
2.7. Criterios de Rigor CIENTITICO. .......cccciiiiiiiiirse e 54
III. RESULTADOS ...ttt neas 56
3L, TAbIAS Y FIQUIAS ..o 56
3.2.  Discusion de ReSUITAUDS. ........ccuririiriiieiiiie e 84

K J0C SO AN 10 ] 2 o] - Tox 1 [ o OSSPSR 94
IV.  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ........cooiiiiiiieeeeee e 109
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ........ooovevieeereeeeeeeses e sesssssssn s, 110
ANEXOS ..t re s 117

viii



indice de tablas

Tabla 1. BranGing ....cc.oeeeeeieieieieie ettt 53
Tabla 2. POSICIONAMIENTO .......cceiiiiiiie ettt 53
Tabla 3. Criterios de rigor CIENHTICO ......vccvviiiiice e 54
Tabla 4. Capacidad 08 COMPIA ......ccueiieiieiieiiese et re e s e sae e eneas 56
Tabla 5. Productos de USO frENCUBNTE ..........ecveiieie et 57
Tabla 6. Reclamo de productos en el UItIMO MES........ccccvvieieieieieiese e 58
Tabla 7. Satisfaccion con [0S ProdUCLOS ..........cccveieiieieeie e 59
Tabla 8. Productos con CaraCterisStiCas NECESANIAS ........c.vverereerierierierie et sieseeee e 60
Tabla 9. Disefio de productos atraCiVOS...........cceriiiiiiiiieiee s 61
Tabla 10. Productos faciles de encontrar en el Mercado ...........ccoveveririneneieneneieeseee 62
Tabla 11. Distribuidoras que ofrecen 10s mismos productos............ccceevveveiieveeneceeseene. 63
Tabla 12. Productos con estandares de calidad ...........cccceveeiineii i 64
Tabla 13. Responsabilidad en resolucion de problemas............cccocvveiiinineinieneneesee 65
Tabla 14. Adecuada atencion de colaboradores ..........ccocoviereriiniienecee e 66
Tabla 15. Sugerencias de NUEVOS PrOdUCTOS ........ccueeivieiieeiie e esiee et 67
Tabla 16. Seguridad que brinda [a eMPreSa.........ccccevveiieieiiie i 68
Tabla 17. Factores que generan la necesidad de COMPra.........cccocvevveieeiveieninsieene e 69
Tabla 18. Variable Brannding ..........cccoiiiiiiiiieiiscne s 70
Tabla 19. Precios adecuados establecidos por la distribuidora ...........cccccooeevviiieiiciieenen, 71
Tabla 20. Descuentos realizados por campafias 0 compras al por mayor ..........c.cccceevvenee. 72
Tabla 21. Conocimiento de otro punto de venta de la distribuidora Diamanti.................... 73
Tabla 22. Necesidad de otro punto de VENTA..........cccvriiiiieieie s 74
Tabla 23. Propaganda realizada por otras distribuidoras.............cccceceeviiiieiieiii e, 75
Tabla 24. Precios mas competitivos de la distribuidora............ccccoeiieviiieciicieece e, 76
Tabla 25. Difusion necesaria de ProduCtoS..........cccveueiieiieriesieie e 77
Tabla 26. Necesidad de realizar actividades de difusSion............ccccvveviiiniiiieneneneeee 78
Tabla 27. Productos de preferencia con las que cuenta la empresa.........ccooeeeverenencneenn. 79
Tabla 28. Capacidad y calidad de aSeSOria..........ccceeveiieieiiie e 80
Tabla 29. Mejor servicio brindado por 1a EMpPresa..........cccoeevveieiieeiecce e 81
Tabla 30. Competitividad de 18 EMPreSa .......cccccveieeieiiierieie e 82



Tabla 31. Variable POSICIONAMIENTO........cccuiiieiieie et 83
Tabla 32. Tabla cruzada FODA ..ot 101
Tabla 33. Presupuesto mensual estimado para la difusion de productos...........c..ccccue....... 106



indice de figuras

Figura 1. Ejemplo de marca COrpOratiVa ...........cceeieeiieeiiieiieeiie et 30
Figura 2. Ejemplo de marca de produCO...........coeiiriiririeieiesie e 30
Figura 3. Ejemplo de marca Privada...........ccoveiieeiiieiieciic et 31
Figura 4. DiSefio de LOQOLIPO. ....ocveiuiiieiieie ettt sne e enee 32
Figura 5. DiSefio de iIMagOtiPO ......eevueiieiieieeiie et st s 33
Figura 6. Disefio de Logo SIMDOI0. ........ccooiieiiiicece e 33
Figura 7. Capacidad 08 COMPIA ......cceiuriieieeie ettt sre e enes 56
Figura 8. Productos de USO frECUBNTE.........ccveiie i 57
Figura 9. Reclamo de productos en el UItImMO MES .......coovveiiiieieieiesese e, 58
Figura 10. Satisfaccion con 10S ProdUCTOS..........c.eiveiiiiieiieie e 59
Figura 11. Productos con caracteristicas NECESANIAS .......ccvvververeeeeierieriesiesiesieareeeeeeeeeens 60
Figura 12. Disefio de productos atraCtiVOS ...........cccueieiieiieiesieseesie e 61
Figura 13. Productos faciles de encontrar en el mercado ...........cccoceeeereniinienicneninciens 62
Figura 14. Distribuidoras que ofrecen 10s mismos productos ............cccevvveveevesieveevie s, 63
Figura 15. Productos con estandares de calidad..............coooireinineiiinieiiceeese e 64
Figura 16. Responsabilidad en resolucion de problemas ...........cccooovvviiievce i 65
Figura 17. Adecuada atencion de colaboradores..........ccoevriieiieinenieese e 66
Figura 18. Sugerencias de NUEVOS PrOAUCTOS. .......ccueiurriereeiie e seesie e 67
Figura 19. Seguridad que brinda 1a MPresa ..........cooviiiiiiieieiese e 68
Figura 20. Factores que generan la necesidad de COMPra ........c.cccevvvieiiereciesie s 69
Figura 21. Variable Branting ..........cccooeieiiiiiiiieeese e 70
Figura 22. Precios adecuados establecidos por la distribuidora...........cccccccviveiiieincciennnenn, 71
Figura 23. Descuentos realizados por campafias 0 compras al por mayor .............ccccceeen.... 72
Figura 24. Conocimiento de otro punto de venta de la distribuidora Diamanti .................. 73
Figura 25. Necesidad de otro punto de VENTA ..........coeririeieienese e 74
Figura 26. Propaganda realizada por otras distribuidoras ............cccccevevveveiic i 75
Figura 27. Precios mas competitivos de la distribuidora............cccoceieineiiniinicncinciens 76
Figura 28. Difusion necesaria de ProducCtos ..........ccecveieieeiiiie s 77
Figura 29. Necesidad de realizar actividades de difusion ............cccccoerrieiinniniinennciens 78
Figura 30. Productos de preferencia con las que cuenta la empresa .........cccccevevveiiveenieenn, 79
Figura 31. Capacidad y calidad de @SESOra..........ccoveirereirerieieise e 80
Figura 32. Mejor servicio brindado por 1a empresa..........ccccceecieiie e 81
Figura 33. Competitividad de 18 eMPreSa.........ccoceiiiiiiiieieesese e 82
Figura 34. Variable POSICIONAMIENTO .....ccviiiiiiiiiciiie e 83
Figura 35. UDIcacion de 18 BMPreSa .......ccocoveiiiieieiiieieese e 95
Figura 36. Disefio de propuesta de Branding .........cccccoeeveeiieiiieiieenee e e 100
Figura 37. Analisis FODA para la empresa Diamanti..........ccccocevvverviieiiveneeneseeseenieneens 101
Figura 38. DIamante de POIEr.........c.ooiiiiie et 103
Figura 39. Propuesta de logo para la empresa Diamanti ..........c.cccevvveveiieiieeivenesieeseenens 104
Figura 40. Difusion de marca mediante FacebooK ...........ccccveveiiiiiiic i 105
Figura 41. Difusion de marca mediante WhatSAPP. ...ccvvvereeieriiereeieseesie e sie e 106

Xi



I. INTRODUCCION

Hoyos (2016). menciona que es la actividad o accién de atribuirle un nombre a
determinado producto, o disefiar un logotipo que sea llamativo y que tenga la propiedad de
exponer de manera permanente al consumidor sobre la marca, haciendo uso los medios de

comunicacion tradicionales o redes sociales (p.21).

Kotler (2002), la metodologia para posicionar a un bien se resume en 4 aspectos:
identificar el atributo sobresaliente del bien. Conocer cual es la posicion que presentan los
principales competidores respecto al atributo. Tomar una decision sobre las estrategias a
implementar de acuerdo con la funcion de las ventajas competitivas. Dar a conocer el

posicionamiento al sector por medio de una adecuada publicidad.

Distribuidora Diamanti del distrito de Chiclayo es una empresa que tiene cierto
tiempo en el mercado y que aun estd en crecimiento, lo que dificulta un poco es la
competencia que cada vez se hace més fuerte, siendo necesario ser mas competitivo, por
tanto, opte por estudiar la estrategia de branding que tiene una directa relacion con el
posicionamiento de dicha empresa. Dentro de la investigacion se plante6 lo siguiente: ;Qué
estrategias de Branding posicionaran la marca de la empresa Distribuidora Diamanti
Chiclayo- 2018? Este estudio tuvo como objetivo principal el proponer estrategias de
Branding para posicionar a la empresa ante los clientes de la misma y ante el publico en
general.

Con respecto al contenido de esta investigacion, este se encuentra dividido en 4

capitulos que se detallan a continuacién:

El capitulo I, contiene el problema en el que radica la investigacion, estudios pasados

basados en el mismo enfoque, la importancia del mismo y objetivos trazados a cumplir.

El capitulo 1, se basa en todo el proceso de recoleccion de datos numéricos para

realizar la investigacion.

El capitulo 11, presenta el analisis e interpretacion de los datos recolectados y su

discusion.

El capitulo IV, tiene las conclusiones y recomendaciones para la empresa de dicha

investigacion, ademas de referencias bibliograficas y anexos.
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1.1. Realidad problematica

1.1.1. Internacional

Galéan (2014), argumenta que, el posicionamiento es un conjunto de estrategias que
son disefiadas por el area de una entidad, con el proposito de influir en los clientes, es decir
es el bien que posee los beneficios que el consumidor desea, pero tomando en cuenta a los
principales competidores, para lo cual es fundamental darle un valor extra al bien y
relacionarlo con la fidelidad de la marca, la calidad y el reconocimiento de la misma; todos
esos detalles se engloban para realizar un debido posicionamiento de la entidad en el sector

al que pertenece.

Galan (2014), también menciona que “las empresas tienden a comparar a las marcas
que rivalizan entre si por ofrecer productos similares y examinar aquellos que marcan la
diferencia ademas de que el posicionamiento de una marca es indispensable para poder
hacerse notable dentro de los mercados. Esto puede ser cambiante y ser distinto en los demas

paises”.

En los mercados grandes es dificil que las entidades tengan contacto con los clientes.
Una entidad requiere ser identificada por los segmentes que puede atender de manera
eficiente. Para dicha decisidn es necesario que exista un entendimiento muy profundo sobre
el comportamiento de los clientes y un gran cuidado de pensamientos estratégicos de
marketing sobre aquellas caracteristicas que hace distinto y Unico a cada segmento. La
identificacion y satisfaccion de los segmentos correctos del mercado suele ser un punto
fundamental para que se desarrolle con éxito las estrategias de marketing. LinkedIn ha
creado una poderosa empresa en linea al satisfacer las necesidades de profesionistas
preocupados por su carrera (Kotler y Lane, 2016, p.245).

Posiblemente la caracteristica mas sobresaliente de los expertos en marketing es su
habilidad para mejorar, crear, proteger las marcar y mantener, ya sea marcar conocidas y
establecidas en el mercado como: Mercedes, Sony y Nike o nuevas como Pure Leaf Teas,

Taste Nirvana Coconut Waters y Alexia All Natural Foods. Algunas de las marcas mas

13



populares en los dltimos afios han surgido en internet. Consideremos el enorme éxito de
Tumblr e Instagram”. (Kotler y Keller, 2016, p.299).

“Los expertos en marketing son los principales responsables de que se generen marcas
exitosas del siglo XXI, en el que se debe de destacar en el procedimiento de gestidn
estratégica de marca. La gestion estratégica de marca combina el disefio y la aplicacién de
acciones y programas de marketing direccionados a medir, gestionar y crear las marcar para
elevar al maximo su valor. El procedimiento esta constituido por cuatro pasos principales:
determinar e identificar el nivel de posicionamiento de una marca. Aplicar y planificar
debidamente el marketing de la entidad. Interpretar el desempefio de la marca. Aumentar y

mantener el valor de la marca (Kotler y Keller, 2016, p.299).

El Branding es el procedimiento de dotar a los bienes y servicios con el poder de una
marca, es decir es la relacion de distintos productos. Los expertos en marketing deben de
ensefiar a sus clientes, quien es el producto, brindandole un nombre y utilizando otros
elementos de marca para apoyarlos a identificarlos. El Branding lleva a cabo un conjunto de
estructuras mentales que les permita a los clientes a planificar y organizar de mejor manera
los conocimientos sobre determinados bienes y servicios de manera que la toma de
decisiones sea mas facil y en este punto se genera un valor agregado para la entidad (Kotler
y Keller, 2016, p.301).

Kotler y Keller (2016), sefialan que para las entidades las marcas representan titulos
de propiedad de enorme valor que pueden influir en la conducta del cliente, que pueden
comprar y vender y que proporcionan a su propietario seguridad de continuos ingresos
futuros (p.301).

1.1.2. Nacional

Velasquez (2012), en su aporte considera que “las pymes mayormente estan dedicadas
al comercio porgue no invierten en un plan estratégico dejando de percibir lo beneficioso
que este puede ser, el marketing aportaria para estas un conjunto de acciones orientadas a la

satisfaccion del cliente pues €l es el punto clave para el desarrollo de la empresa”.

Velasquez (2012), dice que “para las grandes empresas lo vital es la publicidad porque
esta dirigida a un sin fin de personas es por ello que esta pagada, diciendo en general que la

14



publicidad es un esfuerzo remunerado, propagado por los medios de informacién masivos
cuyo fin es persuadir. Para ello el plan estratégico de marketing de tener coherencia con la
empresa Yy sus principios, asegurando asi una propuesta y un hecho, siendo versatil ante los
cambios que tenga el mercado. Promoviendo la cooperacién entre todas las areas de la

empresa’.

Barrientos (2014). En su articulo cientifico “El desarrollo de la marca pais: Base para
posicionarse a través de las exportaciones no tradicionales”, sostiene que al Peru le es de su
interés las iniciativas de marca pais de distintos paises, sin tomar en cuenta el nivel de
crecimiento econémico, debido a que es una oportunidad de mejorar las capacidades,
aprender, de emprender actividades futuras contra otras naciones en términos comerciales,
pero también en lo que respecta al manejo adecuado de la economia nacional, el desarrollo
de la cultura, el turismo, la industria manufacturera y otras situaciones en las cuales se

pueden expandir ventajas

De acuerdo con el autor nos menciona que el desarrollo o expansion de una marca es
una base para tener un posicionamiento las cuales pueden generar una ventaja competitiva

en el mercado.

Barrientos (2014), menciona que “la marca no es sOlo un logotipo, esta
conceptualizada, es algo intangible que se tiene que ver mas alla de lo evidente porque esto
no es sélo un color o una imagen y que para los consumidores tiene un valor incalculable.
Es por eso que las empresas se esfuerzan para satisfacer y cumplir con las expectativas para
lograr persuadir a la hora de la compra del mercado objetivo por que la marca hace mas facil

la comercializacion”.

1.1.3. Local

La empresa distribuidora DIAMANTI, viene laborando por més de 12 afios dentro del

mercado, ubicados en av. balta 1247 interior 2A.

Distribuidora Diamanti se dedica propiamente dicho a la representacion distribucion

de pinturas para la serigrafia que no es mas que otra cosa que insumos para estampados, todo
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lo requerido para ello nosotros lo tenemos ademas de nuestra diferenciacion de

asesoramiento personalizado en desarrollo del proceso serigréafico.
La documentacion de la empresa actualmente esta en regla.

La empresa cuenta con una colaboradora encargada de atender al pablico, mantener
stock y revisar documentacion, en tanto el propietario se encarga de verificar que en todos

los aspectos no haya ningln inconveniente sino por el contrario marche a la perfeccion.

Como competencia se tiene los siguientes establecimientos: distribuidora Tepsol,
siendo la distribuidora exclusiva de industria Tepsol S.A.C. y distribuidora Yahayra, siendo
distribuidora exclusiva de Quimica textil y agregados S.R.L (Quitexa), las cuales estan en
un lugar asequible, son competencias directas, pero teniendo como margen competitivo el

minimo.

La empresa evidencia poco interés sobre la publicidad, mencionando que los sistemas
comerciales como los canales de distribucion, el internet, las nuevas tecnologias y la
publicidad, en el largo plazo generaran una elevada desventaja competitiva en la imagen de

la entidad y de los productos.

Por lo que creimos conveniente optar por esta propuesta al ser muy interesante el tema
porque plantea ideas tanto para quienes recién inician un negocio como para los comerciales
ya existentes, si bien es cierto distribuidora DIAMANTI tiene méas de 12 afios dentro del
mercado, cuenta con una cartera de clientes y con un portafolio de productos, pero sentimos
y vemos que aun falta ese algo que no permite que se desarrolle por completo necesita un
plan de marketing teniendo al Branding como aliado para lograr su objetivo, esperando asi
la fidelizacién de los clientes y la reduccion de la competencia, es decir lograr el carifio y la

preferencia absoluta de nuestros clientes.

La empresa estara conforme para los requerimientos necesarios que este estudio e
inversion lo amerite puesto que no es un gasto ya que todo lo concerniente al tema de ventas
y aiin mas el darle una mejor calidad de atencion a nuestros usuarios, el brindarle un producto

de calidad eleva la fidelizacion y aumenta la rentabilidad del negocio.
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1.2. Trabajos previos

1.2.1. Internacionales

Sanchez (2011), desde Ecuador en su investigacion titulada “Creacion De Un Plan De
Branding Para La Avicola Cecilita Avicesat Cia. Ltda”. Tuvo como objetivo principal “la
creacion de un plan de Branding para la Avicola Cecilita”, para tal fin, el autor consider6 a
su investigacion de enfoque tipo cuantitativo y cualitativo, de nivel descriptivo con disefio
no experimental de corte transversal; en tal sentido para poder identificar un diagndstico
adecuado y asi poder crear una marca y alcanzar el posicionamiento de la avicola en el
mercado, fue necesario el trabajar con una muestra de 384 pobladores quienes fueron
escogidos mediante una analisis por conveniencia. El autor pudo llegar a la conclusion de
que “la aplicacion de la propuesta es viable debido a que la gerencia muestra iniciativa para

su ejecucion”.

Altamira y Tirado (2013), en Venezuela, en su investigacion titulada “Estrategias de
marketing para el posicionamiento de la marca GLUP! en Carabobo”. Cuyo objetivo
principal fue “crear y proponer estrategias para el posicionamiento de la marca GLUP”,
debido a que la empresa requiere fortalecerse en esta area como una alternativa a las
necesidades detectadas. Para encaminar la investigacion fue necesario optar por una
investigacion de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo propositivo, con un disefio no
experimental de corte transversal. Para dar inicio a la investigacion fue necesario una
muestra de 50 habitantes, a quienes se les realiz6 una serie de preguntar relacionados a la
problematica de la empresa. La investigacion concluyd con “la importancia que tiene

implementar adecuadas estrategias para mejorar la competitividad de la empresa”.

Alvaer (2017), en Ecuador, en su investigacion titulada “El Branding como modelo
para mejorar el posicionamiento de gestion de marca para el sector de produccion de snacks
de Tungurahua”. Tuvo como objetivo principal “el identificar las posibles estrategias de
Branding que son aplicadas por las empresas, en el aprovechamiento de nuevas
oportunidades y para el posicionamiento organizacional”. Para tal fin, el autor opt6é por un
enfoque mixto, de nivel descriptivo con disefio no experimental, dado que no hizo uso de la
manipulacion intencionada de las variables en estudio los cuales fueron obtenidas de un

conjunto de 169 personas quienes conformaron la muestra, y que ademas fueron
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seleccionados por criterios de inclusion de ser clientes frecuentes. El autor concluyd que “la
implementacion de las estrategias, garantizaran la competitividad de la empresa INDU

FANNY, frente a sus potenciales competidores, y asi optimizar sus actividades productivas”.

GoOmez (2016) en Venezuela, en su investigacion titulada “Branding como estrategia
de posicionamiento y su influencia en la comunicaciéon de marca”. Tuvo como objetivo
principal el “analizar y proponer una estrategia de Branding como estrategia de
posicionamiento, caso Ron Santa Teresa”. Para tal fin la investigacion responde a un nivel
descriptivo, con aplicaciones de analisis documental y campo, en donde la muestra de
estudio estuvo conformada por 156 personas de cinco universidades distintas de la localidad.
Los hallazgos de la investigacion concluyeron que “la empresa tiene un posicionamiento
aceptable y preferida, dado que su campafia denominada Jugamos rugby, hacemos ron, se

posicion6 en la mente de los consumidores”.

Naranjo (2017), en Ecuador, en su investigacion titulada “Posicionamiento estratégico
del Estudio Grafico Alfa de la Ciudad de Ambato, para su consolidacion en el mercado
local”. Tuvo como objetivo principal “el posicionar al estudio grafico en base al desarrollo
de estrategias de posicionamiento,” con la finalidad de consolidar a la empresa en el mercado
local, y para iniciar el estudio, fue necesario optar por un enfoque cuantitativo de nivel
descriptivo propositivo, con un disefio no experimental de corte transversal. Para iniciar el
estudio, se establecié como publico objetivo a hombres y mujeres entre los 18 y 30 afios y
gue tengan ingresos que varien entre los 500 a 1500 doélares, lograndose obtener un tamafio
de muestra igual a 110 personas a quienes se les aplicaron un determinado instrumento el
cual fue estructura de forma necesaria que ayude a medir las dimensiones establecidas por
el investigador. El estudio permitié “comprobar la aceptacion de nuevas marcas tanto como

productos especificos como de servicios graficos digitales dentro del mercado de ejecucion”.

1.2.2. Nacionales

Aguirre (2017), en su investigacion titulada “Posicionamiento de los productos
energéticos de la marca Fuxion frente a productos competidores en la provincia de Ica en los
afios 2016 — 2017”. Tuvo como objetivo principal “determinar el posicionamiento de los
productos de Fuxion”, asi como también ampliar el conocimiento para generar motivaciones

de compra para dichos productos energéticos. La investigacion optd por una metodologia de
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enfoque cuantitativo de nivel descriptivo, y con un disefio no experimental de corte
transversal, y consideran un tamafio de muestra de 383 personas los cuales fueron escogidos
por criterios de conveniencia, a quienes se les aplicaron un cuestionario estructurado de
forma que respondan acerca de las caracteristicas del producto los cuales resultaron ser
principalmente el sabor y cantidad, lo que las personas preferian. Finalmente, “las
principales razones para el consumo de dichos productos fueron para la reduccién del

cansancio y para la mejora de concentracion”.

Vargas (2017), en su investigacion titulada “Construccion de una marca retail a partir
de una marca producto”. Tuvo como objetivo principal “analizar el proceso de creacion de
marca y elaborar una estrategia de creacion de marca retail en base a la marca del producto”.
Para encaminar la investigacion, esta optd por un nivel descriptivo con disefio no
experimental, y para el desarrollo de la investigacion, el autor considero la aplicacion de
creacion de marca en dos casos de estudio de una tienda y una cevicheria. La investigacion
concluyd que “para la creacion de marca retail es necesario tener muy en claro sus

lineamientos estratégicos para una correcta planificacion”.

Sebastiani (2016), en su investigacion titulada “Propuesta estratégica de comunicacion
integrada de marketing para mejorar el posicionamiento de la marca Marcimex Empresa de
Electrodomésticos del distrito de Trujillo 2015”. Tuvo como objetivo principal “proponer
estrategias de comunicacion integrada de marketing para mejorar el posicionamiento de la
marca Marcimex”, debido a que esta no es tan reconocida en la ciudad de Trujillo, para ello
se realizé una investigacion de campo de nivel descriptivo con disefio no experimental,
tomando como muestra a un total de 384 habitantes los cuales fueron elegidos bajo criterios
por conveniencia, y que ademas forman parte de la poblacion econémicamente activa de la
ciudad de Trujillo. La investigacion concluyd que “el consumidor trujillano se caracteriza
por ser un tanto exigente al momento de hacer una compra, es por eso que la comunicacion
de marketing es una estrategia que contribuye al mejoramiento del posicionamiento de la
marca, y haciendo uso de los medios de comunicacion masiva e implementaciones web

como de redes sociales, motivan a los consumidores a entender mas sus necesidades”.

Mifiano (2016), en su investigacion titulada “Estrategias de comunicacién para el
posicionamiento de la marca Apeca que es una organizacion en brindar servicios de eventos

académicos a través de herramientas de Social Media”. Tuvo como objetivo principal “el
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crear estrategias de comunicacion haciendo uso de herramientas web con la finalidad de
posicionar la marca debido a que la organizacién no tiene una buena imagen establecida en
el mercado”. Por tal motivo la investigacion fue de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo
con disefio no experimental y un tamafio de muestra conformado por 375 estudiantes. Las
estrategias consistieron en crear dos entornos, la primera sera el Facebook que cubrird con
la necesidad de los usuarios de estar informados sobre eventos y demas actividades, y la
segunda fue la difusion mediante una pagina web institucional, llegandose a la conclusién
que “la méas aceptada fue el Fanpage de Facebook en un 67%, siendo este el medio preferido

por el target de la marca”.

Ipanaqué (2015), en su investigacion titulada “Estrategias de marketing turistico para
el posicionamiento de marca La legendaria Ola Chicama del destino Turistico: Puerto
Malabrigo-2015”. Tuvo como objetivo principal “determinar estrategias que permitan el
posicionamiento de marca La Legendaria Ola Chicama”, y para tal fin la investigacion fue
de nivel descriptivo de corte transversal con disefio no experimental, en donde la muestra de
estudio estuvo conformada por 228 turistas y 2 autoridades del distrito de Razuri, a quienes
se les aplico un cuestionario debidamente estructurado con el fin de obtener informacion
relevante que sirva como sustento para la planificacion estratégica. La investigacion
concluyo que “las estrategias de marketing aplicadas como combinacidn de estrategias Push
y Pull y las estrategias de la mezcla promocional, son las més adecuadas para el

posicionamiento de marca”.

1.2.3. Locales

Jiménez (2015), en su investigacion titulada “Branding como estrategia competitiva
en el hotel Gran Sipan Chiclayo”, Universidad Sefor de Sipan. Tuvo como. Objetivo
principal “el disefar estrategias de Branding para generar competitividad en el Hotel Gran
Sipan”. Para tal fin se realiz6 un estudio con enfoque mixto, de nivel descriptivo propositivo,
y con disefio no experimental, donde se tuvo como poblacidn y muestra a 84 clientes quienes
fueron elegidos mediante criterios de inclusién y por muestro por conveniencia. La
investigacion concluyo que “las estrategias de Branding en el Hotel Gran Sipan son muy
importantes para la empresa, ya se debe comprender que la gestion de la marca es muy
importante para lograr la preferencia de los clientes, en este caso el 29% clientes manifiesta

que considera al Hotel Gran Sipan como su primera opcion a diferencia del 71%, es decir
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que en la empresa no se esta gestionando de manera eficiente la marca por lo que las

estrategias son necesarias”.

Coronado y Yupanqui (2014), en su investigacion titulada “Posicionamiento de marcas
de calzado para mujeres entre 20 — 26 afios en la ciudad de Chiclayo”, como objetivo
principal tuvo ‘el analizar el posicionamiento de las marcas de calzado para damas entre 20
a 26 anos en la ciudad de Chiclayo”, para el cual fue necesario una muestra de 246 personas
escogidas mediante criterios por conveniencia. La investigacion tuvo un nivel descriptivo
con disefio no experimental. La investigacion concluyd que “el posicionamiento de las
marcas de calzado Platanito y Eco para damas, son las de mayo preferencia. Estas mismas
estan posicionadas como marcas de precio justo. Marquis y Azaleia se posicionan por los
atributos de comodidad, diversidad de disefios y colores en el calzado, dichas marcas son
conocidas en el mercado por ser de tipo casual, que ofrece comodidad y variedad segun

temporada y moda”.

Pereyra y Yunis (2016), en su investigacion titulada “Plan de marketing para la
creacion y desarrollo de marca para menestras en la Empresa Negocios Caypos SRL”,
Universidad Santo Toribio de Mogrovejo. Tuvo como objetivo principal “determinar el
segmento de mercado objetivo para el cual ird destinado la empresa, y asi poder establecer
directrices para la generacion y desarrollo de la marca para los productos”, es decir,
desarrollar un plan de marketing para determinar el posicionamiento de productos, cont6 con
una muestra de 193 hogares. Fue de tipo exploratoria descriptiva. La investigacion concluyo
con “la gran aceptacion de los productos que orece la empresa, sin embargo, hubo la
necesidad de establecer una marca que direccion y represente los objetivos de la empresa, y
finalmente implementar estrategias para el desarrollo de la publicidad necesaria, con la

finalidad de aumentar la cantidad y calidad de con sumo”.

Montenegro (2017), en su investigacion titulada “Viabilidad comercial para la
creacion de una marca de joyas orientadas a mujeres en la ciudad de Chiclayo”. Tuvo como
objetivo principal “el generar una marca para joyas, dandole un atributo diferenciador a los
de las competencias”, para tal fin fue necesario aplicar un cuestionario a un total de 372
mujeres, entre las edades de 21 a 50 afios de edad, en tal sentido, la investigacion fue de niel
descriptivo con disefio no experimental de corte transversal. La investigacion concluy6 con
“la importancia que tiene la creacion de una marca para los productos que ofrece la empresa,

dado que es un factor que intervienen en la toma de decisiones de una persona para adquirir
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determinado producto, también teniendo en consideracion la oferta de precios establecidos

por la competencia.”

Saavedra y Suarez (2018), en su investigacion titulada “El impacto de las redes
sociales con la aplicacion del Branding en la Corporacion Gajel de la region Lambayeque,
2006-2016”. Tuvo como objetivo principal “determinar el impacto que tienen las redes
sociales con la aplicacion del branding”, debido al escaso manejo del area encargada del
branding, por la falta de manejo, monitoreo y evaluacion, junto a una mala relacion existente
con los estandares de otras instituciones educativas en el manejo de difusiones para generar
mayor posicionamiento en su publico objetivo. Para tal fin, la investigacion fue de nivel
descriptivo con disefio no experimental de corte transversal, debido a que se aplicaron un
cuestionario a un total de 93 clientes quienes fueron escogidos por criterio de conveniencia.
La investigacion concluyd que “la difusién de marca, haciendo uso de las redes sociales, es
una estrategia adecuada, debido a la gran afluencia de posibles clientes potenciales en dichos

medios de comunicacion”.
1.3 Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Branding

El establecimiento y fortalecimiento de marcas (Branding) para empresas y
productos es posiblemente el trabajo méas importante de un vendedor, el cual afecta no
solo las disposiciones actuales hacia los productos, sino también la credibilidad de todos
los mensajes futuros. Las marcas son importantes porque deben gobernar lo que la gente
piensa de un vendedor, una entidad, sus productos, sus servicios y sus comunicaciones

de marketing. (Jones y Bonevac, 2013, p.112).

El Branding, es conceptualizado como aquella actividad de atribuirle un
calificativo a determinado bien (naming), o disefiar un logotipo que sea vistoso y que
tenga la propiedad de explicar de manera permanente al cliente sobre la marca, haciendo
uso de canales tradicionales o redes sociales. En términos mas simples, es la actividad
que permite la creacion y desarrollo de una marca. Actualmente, esta disciplina se
orienta méas a marcar de manera frecuente al cliente, de forma mas integral a fin de tomar
la esencia de una determinada oferta, para el comprador potencial y vincular su nivel

emocional con determinadas marcas (Hoyos, 2016, p.21).
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El Branding tiene como proposito el desarrollo, asi como la administracion del
capital de determinadas marcas, se refiere al valor de las marcas para el cliente, en este
caso la creacion de valor se adquiere por medio de la relacion emocional y racional de
las marcas con el consumidor. Esta vinculacién se basa principalmente en un conjunto
de conceptos que las marcas tienen para el cliente y se concreta en ideas de las marcas

en las mentes de los clientes (Llopis, 2016, p.29).
1.3.1.1 Definiciones

El Branding es la disciplina que tiene la finalidad de crear y gestionar marcas,
tal como se menciona, su objetivo es crear y dar valor a la marca, y pueda ser valorado
por los consumidores; donde esta creacion se consigue a través una buena conexion
relacional y emocional de las marcas con el usuario. Dicha conexion se fundamente en
la asuncion del consumidor de un conjunto de conceptos que las marcas tienen para €l
y se puntualiza en un pensamiento sobre dicha marca en la percepcion del cliente
(Llopis, 2015, pp. 29- 30).

Bonnici (2015) define de la siguiente manera a una marca: como una serie de
caracteristicas intangibles y tangibles elaborados para crear conciencia e identidad, y
para desarrollar la reputacion de un servicio, producto, persona, organizacion o lugar.
La perspectiva holistica de la marca como un objetivo a largo plazo La estrategia
incluye un amplio conjunto de actividades que van desde la innovacion de productos

hasta las comunicaciones de marketing (p.1)

El Branding recoge multiple informacion que brinda conocimientos para la
elaboracion de estrategias que permiten determinar una imagen representativa de la
marca vinculada a experiencias agradables del consumidor, por lo que existe un factor
comunicacion entre la entidad y el cliente a partir de los sentidos. Por otro lado, la
efectividad de las estrategias se encontrard determinadas por la multiplicidad de
factores estimulantes, los cuales permitiran generar mejores experiencias sensoriales a

los consumidores (Manzano et al, 2012, p.72).
1.3.1.2. Importancia del Branding

El objetivo de la estrategia de marca es establecer marcas que se diferencien
de la competencia, reduciendo asi el nimero de sustitutos en el mercado. Cuando se

logra una alta equidad de marca a traves de la diferenciacion de la marca, la elasticidad-
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precio de la demanda se vuelve baja, lo que permite a la empresa aumentar los precios

y mejorar la rentabilidad (Bonnici, 2015, p.2).

La identidad de marca se basa cada vez mas en contenidos innovadores para
compartir en lugar de estrategias prescriptivas de persuasion. Ya no es una marca
autoritaria y exclusiva, basada en la extrema fragmentacién del objetivo, sino una
marca compartida e inclusiva, que cada vez mas debe referirse a los valores de
diversidad e igualdad, que pertenecen precisamente al enfoque emergente de Design
for All, que considera la diversidad entre los individuos y la participacion de los
beneficiarios del proyecto como un recurso mas que como un limite para el proyecto.

(Bucchianico y Camplone, 2013, p.24)

Ademas, Posner (2011), menciona que el Branding representa una
contradiccion, que adquiere forma por medio de las aplicaciones de estrategias
empresariales, y de forma externa por medio de la percepcion y de las experiencias
vividas del cliente. El Branding brinda estrategias a la entidad para que alcance a
desarrollar una serie de ventajas que le ayuden a convertirse en mas competitivas sobre
otras entidades, ademas ayuda a que la marca alcance un determinado valor en el sector

y por lo cual sea considerada.

Sea cual sea las actividades que realice una empresa, tiene un efecto de influir
positiva 0 negativamente en la percepcion de la marca que tienen los consumidores. La
marca es la representacion de una corporacion y por ende debe promoverse y cuidarse
adecuadamente en cada punto donde la entidad decida proponer a un posible usuario.
En dichos puntos de contacto se desarrollan y acumulan las percepciones malas o
buenas del cliente sobre una determinada marca, lo cual traera consigo el desarrollo de
valor para las entidades y de manera consecuente este foco sera el desarrollo de valor
para el cliente y que esta se efectuara por medio de un proceso constante en el tiempo
(Llopis, 2016, p.31).

1.3.1.3. Tipos de Branding
Branding Interno

La marca interna es un concepto que describe las actividades que una

organizacion esta tomando para garantizar que los empleados estén actuando y
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entregando la promesa de la marca. En cuanto a las promesas de la marca
refleja los valores de la marca, que es un precursor de las expectativas del
cliente. Por lo tanto, la marca interna es esencial en el objetivo de una entidad
para cumplir con los deseos del consumidor. Al construir una marca interna,
una organizacion tiene la capacidad de alinearse en torno a una serie de
creencias y valores que a su vez facilita la entrega de la experiencia de marca
externa. Para que la marca interna tenga éxito y logre beneficios a largo plazo,
es necesario que haya un enfoque holistico de la marca interna (Diep y Stedt,
2015, p.14).

Los especialistas en marketing deben hacer todo lo posible por
cumplir la promesa de la marca, dado que es necesario que los colaboradores y
los socios de marketing tengan claro los conceptos basicos de la marca y de
cémo puedan reforzar el capital de marca. En tal sentido, el Branding interno
es el conjunto de acciones y procedimientos, los cuales estan destinados a
informar y motivar a los empleados. Para tal fin es necesario que los
especialistas en marketing brinden capacitaciones a los distribuidores que
brindan el servicio al consumidor, a fin de crear una imagen fuerte de la marca
(Kotler y Keller, 2016, p.314).

La relacion sentimental con la marca se genera en el momento en que los
clientes perciben que la entidad cumple con las promesas realizadas sobre la
marca. Ante ello, cada uno de las relaciones entre los empleados y clientes, asi
como las diversas comunicaciones realizadas por la entidad debe de ser
positivas (Kotler y Keller, 2016, p.314).

El Branding interno tiene la finalidad de ayudar al personal de recursos a
hacer que las empresas sean mas atractivas para los empleados potenciales y
aumentar la compresion actual de los colaboradores sobre visiones, misiones y
valores de las compafiias. Un factor esencial del Branding interno es la nocion
de que los colaboradores son los clientes y que sus actividades y trabajos son
los productos que se ofertan en el mercado. En definitiva, las estrategias del
Branding interno son destinadas a fortalecer las conductas y comportamientos
positivos de los empleados hacia sus trabajadores y la identidad de la empresa
(Juskiw, 2017, p.27).
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1.3.1.4.

Branding competitivo

Se define como las actividades que realiza una empresa como medida
alternativa para contrarrestar a la competencia del mercado. El Branding es (til
en el instante que se requiere posicionar bienes, procesos y servicios de la
entidad, en confrontacion a los brindados por los competidores, con la finalidad
de obtener un mayor reconocimiento de la marca en el mercado. Antes de
realizar algun tipo de estrategia, es conveniente contar con la suficiente
informacion para las practicas de competencia los cuales afectan en las
percepciones de los consumidores, proveedores, accionistas, entre otros,

quienes son efectos directos sobre el éxito para la empresa (Juskiw, 2017).
Branding funcional

Este tipo de Branding comprende principalmente a las actividades
comerciales especificas en determinadas areas pertenecientes a una
organizacion. El beneficio que tiene este tipo de Branding es que se puede
aplicar en diversas organizaciones pertenecientes a las distintas actividades
productivas (Juskiw, 2017).

Criterios para desarrollar un buen Branding (gestién de marca)

De acuerdo a Kotler y Keller (2016), esta conformado por seis criterios para

desarrollar un correcto Branding.

Facil de recordar

Es el estado necesario para iniciar la construccion del valor de capital de
marca de un elevado nivel de conciencia sobre ella. Los componentes que
posee la marca incentivan esa meta y son los captores de la atencion de un
publico objetivo, por tanto, es mas facil el reconocimiento o recuerdo en los

contextos de consumo.
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Significativo

Cada elemento que conforman la marca, esta conformado de todo tipo de
conceptos, ya sea del tipo persuasivo o descriptivo, y que ademas tiene que
poseer datos generales sobre las caracteristicas naturales del producto y los
beneficios claves que el producto ofrecido posee.

Capacidad de agradar

Ademas de que un producto sea recordable, los clientes también buscan
que los elementos de la marca sean estéticamente atractivos desde un aspecto
verbal y visual, entre otras caracteristicas. En general se buscan que los
componentes de la marca deben de ser ricos en creatividad, divertidos e

interesantes, a pesar de que no se relacionen con el bien.

Poder de transferencia

Esta caracteristica evalGa el nivel con el cual un aspecto de marca
favorece el valor de ciertos capitales de los nuevos bienes de dicha marca, lo
cual se entiende como, cual es la utilidad para la expansion de lineas de los

bienes

Adaptable

Esta caracteristica se centra el cambio constante en los valores y
opiniones de los consumidores, en cual estd influenciado por el dinamismo de
la sociedad en la actualidad, es por ese motivo, es necesario que los elementos

de la marca deben tener la capacidad de renovarse.

Protegible
Es la capacidad de que un aspecto de la marca puede ser protegido, tanto
en lo competitivo o en lo juridico. Los mercad6logos deben de considerar
aspectos que se puedan proteger de manera legar a nivel internacional,
debidamente registrados ante las instituciones juridicas adecuadas, proteger las
marcas registradas de las distintas infracciones de los principales competidores.
No podemos hablar de Branding sin mencionar la creacion de una marca

asi que tenemos el siguiente:
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1.3.1.5. La marca

Es un simbolo complejo, el cual esta compuesto por diversos atributos de un
producto, su nombre, precio, historia, reputacion y la forma de cémo se promueve en
el mercado. También es conceptualizada por los clientes, basado en las experiencias
que les brinda y sobre la capacidad de satisfacer una necesidad. Son gréaficos, simbolos
o iconos que los clientes se sienten identificados y que forman parte de dichas marcas,
ademas las marcas tratan de influir en las preferencias, en lo que visten, en los
alimentos que comen y de forma general del estilo de vida de la poblacién, lo cual
afecta en la forma en que se toman decisiones y se perciben los productos en el
momento de la compra (Jiménez y Camira, 2015, p.185).

Una marca se define como una serie de atributos o aspectos tanto tangibles
como intangibles elaboradas para el desarrollo de identidad y conciencia, y para formar
una reputacion del bien, persona, servicio u organizacion. El propdsito de la estrategia
de marca es disefiar marcar que se distingan de las empresas competidoras,
disminuyendo asi la cantidad de sustitutos en el mercado, incrementado la elasticidad

de los precios y elevando las ganancias (Bonnici, 2015, p.2)

El propdsito de la marca es que asegura relaciones y beneficios en un futuro
por medio de un auento de la fidelidad y preferencia del cliente. Las marcas simplifican
los procedimientos para una correcta toma de decisiones al momento de comprar y
brinda una garantia de calidad como una alternativa relevante, diferente y creible frente

a diferentes ofertas de las principales entidades competidoras (Bonnici, 2015, p.2)

1.3.1.6.Teoria de la marca

Wilensky (2014) menciona ciertos tipos de en cuanto a la naturaleza de la marca,

que a continuacion se detallaré:

Naturaleza semidtica: Esta disciplina tiene como objetivo estudiar cOmo se crean
y de cémo se transmiten significados, es decir, que esta disciplina se encarga

principalmente de crear un entorno de significacién para el desarrollo de la marca.
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Naturaleza relacional: describe de que la marca es el producto de multiples

conexiones, que vas mas alla de simples caracteristicas singulares.

Naturaleza dialéctica: describe que el surgimiento de la marca es el producto de
un procedimiento complejo, en donde existe la participacion de muchos actores en

multiples escenarios.

Naturaleza contractual: consiste en tener una vision de que la marca es un
contrato, en el cual se ofertan al mercado esperando las decisiones de los consumidores

para suscribirse o no.

Naturaleza entropica: el cual menciona que el valor de todo objeto, pierde valor

a medida que pasa el tiempo.

Naturaleza tangible e intangible: es la caracteristica que posee todo objeto, en
este caso dado que la marca es de naturaleza simbdlica, es preciso que se apoye en algin

objeto material, aquello que sera su soporte.

Tipos de marca

Las marcas tienen diversas formas para poder clasificarse, siendo las
mas comunes, aquellas que pueden ser diferenciadas por su propio origen; es
decir, a quienes se identifican ya sea por el tipo de empresa, por un producto

0 por un destino, entre otros (Hoyos, 2016).

Clasificacion de las marcas por su origen
Marca corporativa

Se habla de marca corporativa esta presente cuando esta se identifica
con una entidad; incluso esto puede ser de la misma de sus bienes.
Generalmente aquellas empresas que son muy pequefias y que ademas
cuentan una cartera de clientes poco diversificadas, son quienes no
asignan a cada producto una marca, sino que todos los avisos lo

anuncian con la marca de la institucion (Hoyos, 2016).
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Figura 1. Ejemplo de marca corporativa

Marca de producto

Son aquellas marcas que tiene la propiedad de poder identificar a un

bien o servicio ofrecido por una entidad en particular.

Figura 2. Ejemplo de marca de producto

Marcas privadas

Son aquellas que tiene la posibilidad de poder fabricar un canal para
poder vender sus productos, compitiendo de forma directa con la marca
de los fabricantes. También este tipo de marcas son conocidos como

marca propia, marca de distribuidor o marca blanca.
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Figura 3. Ejemplo de marca privada

Identidad formal de la marca

La identidad de la marca, se considera como una expresion de manera
externa, es decir su tangibilidad lo integra desde su nombre hasta su estilo
externo, considerando el paso desde su sabor, tacto, olor y sonido. Estas
caracteristicas son elementos fundamentales para que sea reconocido por el
cliente, debido a que contiene sus particularidades distintivas. La identidad
forma de la marca (creacion de sus elementos formales y tangibles), es un

aspecto crucial en el Branding (Llopis, 2016, p.39).
Identidad visual

Conformados por los componentes graficos que permitan que
represente e identifique una marca en concreto (Llopis, 2016, p.40):

- Logotipo

Es la representacion grafica que toma la marca haciendo uso de
expresiones escritas. Estas cumplen con dos funciones bésicas: la
primera en base al reconocimiento y, por otro lado, la de recordatorio
constante de la marca. De manera general se dice que es un disefio que
conforma el calificativo corporativo y, en ciertos casos representa a la

marca.

31



/ARA

Figura 4. Disefio de Logotipo.

Imagotipo

Son representados por iconos, figuras o elementos abstractos, estos
simbolos graficos son no pronunciables y mayormente representan a la
marca de una compafiia, a fin de poder conseguir de forma facil la
memorizacion y por tanto la percepcion de diferenciacion por parte de
los consumidores. Estos simbolos son comUnmente usados en el disefio
de marcas porque permiten una mayor facilidad para la retencion de las
imagenes y el simbolo tienen un significado mas interesante en
contenido que un nombre y refuerza su significado. Sus principales

funciones son los siguientes:

Que permita identificar a las marcas, es decir que permita ser diferenciada

de las principales entidades competidoras y favorecer a su recuerdo.

Brindar a las marcas contenidos, incrementando las conexiones de los

consumidores con dichas marcas.

Facilitar la adecuada comunicacion de pensamientos o ideas que la

marca quiere brindar al publico.
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Figura 5. Disefio de imagotipo

Logosimbolo

Este tipo de marca es el resultado de la combinacién entre el logotipo y
un imagotipo, el cual cumple con dos funciones basicas, la
memorizacion y el reconocimiento, y también es representado como la
identidad visual de la empresa. Se puede comprender como la marca

que integra un aspecto escrito y un icénico.

Figura 6. Disefio de Logo simbolo.
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1.3.1.7. Dimensiones del Branding

Dimensidon producto

Kotler y Armstrong (2013), quienes definen que un bien es algo que tiene la
capacidad de poder brindar satisfaccion a un deseo o necesidad, los cuales son

ofertados en un mercado (p.196).
Indicadores del producto
Compra

Kotler y Armstrong (2013), indican que es la etapa de previa evaluacién
por parte de un consumidor, en donde se califica la necesidad de adquisicion

y en base a la importancia para la satisfaccion de necesidades.
Satisfaccion

Kotler y Keller (2016), definen que es una serie de sentimientos de
bienestar o de decepciones que se generan en un individuo, por efecto de
comprar un valor percibido en el empleo de un determinado producto o
servicio (p.128).

Dimensién diseno

Kotler y Keller (2016), mencionaron que esta dimension se centra en el
exterior del producto, es decir, todo lo correspondiente a la utilidad, el

aspecto, la calidad del servicio y precio adecuado (p.140).
Indicadores de disefio
Producto

Es todo objeto que puesto en el mercado y tienen la propiedad de ser ofertado
para su adquisicion, uso y consumo, el cual es capaz de satisfacer un deseo o
necesidad (Kotler y Keller, 2016, p.137).
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Mercado

El mercado es el espacio fisico y limitado, en donde existe una interaccion
entre los vendedores, compradores y los productos y servicios (Staton, Etzel
y Walker, 2007, p.92)

Dimension servicios

Se define como las actividades que son objeto principal de una transaccion,
ideada para brindar satisfaccion de deseos o necesidades de los clientes
(Staton, Etzel y Walker, 2007, p.298)

Indicadores de servicios
Beneficio

Un beneficio es el resultado de algo positivo que genera satisfaccion a una

persona o entidad (Kotler y Armstrong, 2013, p.498).

Atencién

Son las habilidades que requieren los trabajadores para poder relacionarse de
la mejor manera en su area de labores y con sus clientes, brindando
informacion sobre productos o servicios que ofrecen (Staton, Etzel y Walker,
2007, p.292).

Necesidad

Se define como la necesidad o carencia de algo, ya sea fisioldgico o
psicoldgico. La carencia se convertird en necesidad de acuerdo a la capacidad
de resistir de una persona y de las expectativas que tenga sobre la satisfaccion

de ciertas necesidades (Kotler y Armstrong, 2013, p 295).

1.3.2 Posicionamiento

Las empresas deciden iniciar la atencion en un mercado luego de haber realizado

un analisis previo mediante el uso de la segmentacion, esto es con la finalidad de poder
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iniciar un plan para realizar un posicionamiento dentro de él, a fin de esperar que los
consumidores logren identificar y diferenciar la oferta de productos de determinaras
empresas. Para ello, pueden ampliar diversas estrategias, tras realizar la investigacion
de mercado (Garcia, 2014, p.16).

1.3.2.1 Definiciones del posicionamiento

Es la accion de disefiar ofertas e imagen de una empresa, esto con la finalidad
de poder ocupar un lugar distintivo en la mente de los consumidores. Su objetivo es
colocar la marca de un producto o empresa, en la mente de los consumidores para
maximizar los beneficios potenciales de la empresa. El inicio de un posicionamiento de
marca, es la directriz para el mejor planeamiento de las estrategias de marketing, dado
que tienen la responsabilidad de transmitir la esencia de la marca y los beneficios que
pueden obtener los consumidores con el uso del producto o servicio (Kotler y Keller,
2016, p.275).

Es la percepcidn que tiene un cliente acerca del producto o servicio que brinda

una empresa, o de esta misma respecto a otras empresas (Monferrer, 2013).

Se define como el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente de un
consumidor y que es resultado de una estrategia ya establecida por una organizacion con

el fin de establecer su imagen corporativa (Mora y Schupnik, 2017).

El posicionamiento es el acto de disefiar, establecer la oferta y la imagen de la
empresa y comunicar los principales beneficios distintivos de los productos en el
mercado para que ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente de los clientes objetivo.
El posicionamiento indica cdmo el negocio aspira a ser percibido por los interesados en

relacion con la competencia y el mercado (Chartered, 2013, p.57).

El posicionamiento es un sistema organizado que permite entrar en la mente
del cliente, lo cual significa que es preferible que una empresa entre en la mente de un
cliente cuando es el primero en ocupar dicho lugar, ya que es complicado los puestos de

las empresas que llegaron o se posicionaron primero, se considera que lo primero para
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posicionarse de manera fidelizada en un cliente es que el consumidor no haya recibido

antes alguna experiencia con otra marca (Ries y Trout, 2013, p.34).

Para Kotler y Armstrong (2007), el posicionamiento es un indicar y el efecto
que, producido por una buena estrategia de marketing, para que la imagen de un
producto o servicio quede impregnada en la mente de sus consumidores respecto al resto

de sus competidores.

El posicionamiento es aplicable cuando se determina a un segmento de la
poblacion el cual sera la poblacion objetivo para el ingreso productos y servicios que se
diferencian de la competencia. Las estrategias de marketing establecidas por la

organizacion seran pieza clave para alcanzar los objetivos estratégicos.

1.3.2.2. Importancia del posicionamiento

Toda organizacion trata de generar una ventaja competitiva respecto a la
competencia, ahora mas que nunca es muy importe diferenciarse con los productos y
servicios brindados para luego poder posicionarse en los consumidores. Esto es
fundamental para el éxito de la organizacion; y para poder conseguir los objetivos
estratégicos es preciso combinar un marketing tradicional con una ventaja competitiva

que las nuevas tendencias ofrecen (Hahn, 2013, p.14)

1.3.2.3. Estrategias de posicionamiento de marca

Una marca se posiciona cuando es reconocida por compradores y usuarios en
el mercado. El objetivo basico es lograr una imagen de marca, lo que significa
que la marca goza de una posicion privilegiada con clientes / usuarios que la
recuerdan, permanecen leales a ella, son adictos a ella y la siguen
condescendientemente. El posicionamiento es un proceso sistematico o
conjunto de pasos estratégicos adoptados por los especialistas en marketing
para llamar la atencién de manera llamativa, captar y aprovechar los ojos, e

implantar la marca en las mentes de los compradores y usuarios. Existen
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muchas estrategias de posicionamiento de marca, que incluyen las siguientes

segun (Edema y Ifeakachukwu, 2014, p.51):

Posicionamiento en precios

Aqui hay dos tipos de oferta de precio: baja y alta. Al usar la opcion de precio
bajo, el vendedor ofrece y enfatiza oportunidades de precio reducido, y espera
que los clientes lo aprovechen. Dichas estrategias de precios pueden incluir
precios de penetracién, descuentos de efectivo y comercio, y recorte de precios
estacional o festivo. Por el contrario, un vendedor puede optar por una oferta
de alto precio, en cuyo caso, selecciona estratégicamente la marca del mercado,
dirigiéndose solo a los grupos de consumidores o clientes con el poder
econdémico o la capacidad financiera para pagar el producto. Tacticamente, este
enfoque busca en gran medida el grupo de consumidores de altos ingresos y/o
aquellos que rapidamente se asocian con, o demuestran ambicion por, estado o
ego. Esta técnica de fijacion de precios describe la recuperacion y el robo del

mercado

Posicionamiento por atributo

Esto sirve como estrategia de marketing tanto interna como externa. La vision
interna de esta estrategia demuestra el grado de insumos tecnoldgicos que el
productor afirma haber infundido en la marca para que esté disponible y
presuma que son satisfactorios para los clientes. Esta es una clara demostracion
de la orientacion del producto, marcando la actitud errénea del productor de
que el producto puede venderse a si mismo porque es de alta calidad. Por otro
lado, el énfasis externo de la calidad describe las disposiciones psicologicas,
psiquicas o emocionales positivas de los consumidores hacia una marca y se
enorgullece de usar la marca. En el andlisis final, lo que hace que una marca de
calidad se mida por las funciones centrales y estéticas del producto, y el juicio

en esta direccion es mas mensurable por el grupo de consumidores.

Posicionamiento por cantidad
Una marca posicionada por cantidad es una, en la que el productor pone énfasis

ya sea en su numeral o fuerza de peso, en comparacion con otras de su tipo.
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1.3.2.4.

Por ejemplo, si el paquete estdndar de azlcar en cubo es de 120 piezas, y un
productor en particular agrega un paquete adicional de 30 piezas de azUcar al
paquete estandar, esto se puede enfatizar con vehemencia para atraer

compradores a la oferta especial.

Posicionamiento por tamarios

Se puede decir que una marca estd posicionada por tamafios cuando ofrece
varios paquetes por kilogramos y paquetes, que tienen un precio diferente para
atraer a varios grupos de consumidores o proporcionar a los consumidores la

psicologia de programar su compra y uso del producto de vez en cuando.

Posicionamiento por nombre corporativo fuerte

Una marca en particular puede posicionarse en el mercado cuando se destaca
el nombre de una organizacion reconocida y muy popular como el operador de
esa marca. Esta situacion puede experimentarse cuando hay una adquisicion,

fusion o empresa conjunta, entre otras razones.

Posicionamiento por color y graficos
Una marca se posiciona visiblemente por color y graficos cuando se le da visual
visibilidad utilizando diferentes colores cautivantes, alfabetos o letras,

pictogramas, disefios y estilos para atraer clientes.

Posicionamiento por eventos

Una marca a menudo puede posicionarse por eventos cuando la marca se usa
como plataforma de patrocinio, aprovechando la oportunidad de colorear (e
incluso colonizar) un evento, programas, lugar y a veces las personalidades u
otros acomodadores con el color y los gréaficos de la marca. Este ejercicio es
muy comun y la mayoria de las personas que lo usan lo describen erréneamente

COmo marca.

Reposicion de la marca
El reposicionamiento de la marca, deriva del significado del posicionamiento

de la marca, es decir, busca y toma de una nueva oportunidad, lugar o vida para
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posicionar nuevamente una marca. Esta puede ser reubicada solo cuando ha
sufrido o esté sufriendo de algunas experiencias que la han hecho perder su
visibilidad y valores en el mercado, ocasionados por sus experiencias de ciclo
de vida debido principalmente a la competencia. Para el reposicionamiento es
necesario de realizar una combinacion de estrategias y tacticas de
posicionamiento, los cuales se presenta seguidamente (Edema y Ifeakachukwu,
2014, p.53)

Reposicionamiento por diferenciacion fuerte
Esta se realiza cuando existen caracteristicas que son claramente marcadas para
ser distinguida de otras que pertenecen al mismo tipo; estas caracteristicas,

incluyen en forma, color, tamafo, logotipo comercial, entre otros.

Reposicionamiento por uso

Cuando se evidencia una posible disminucion en la aceptacion, patrocinio,
participacion en el mercado y demanda de una marca, debido a la falta de
conocimiento de los consumidores sobre la aplicacion de la marca, su
reposicionamiento se enfatiza mejor con el uso, llevando a los consumidores a
través de un aprendizaje paso a paso sobre como lograr la eficacia y eficacia de
la marca. Dicha eficacia describe lo que una marca afirma que es capaz de

realizar, su efectividad est& en funcién de que tan bien se adecua.

Reposicionamiento por autenticidad
Grabar un nuevo simbolo, es una manera de enfatizar de forma auténtica a la
comunidad de consumidores. Esto se realiza para diferenciarse nuevamente de

otras marcas conocidas o falsificaciones

Reposicionamiento por emocion

El reposicionamiento emocional de una marca, se encarga de abordar a los
sentidos mas intimos que posee el consumidor sobre como la marca puede
ayudar, que es la principal razén por la que la marca es importante y debe ser

condescendiente. EI tema de la emocion en la gestion de la marca es
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1.3.2.5.

dimensional y varia segln los consumidores, el entorno y la cultura. Una vez
mas, esta tactica podria estar arraigada en un disefio de marca, estilo, color,
forma, tamafo, grafico y paquete, comunicacién y segmentacion del

consumidor, entre otros.

Dimensiones del posicionamiento

Dimensién diferenciacion

Munuera y Rodriguez (2017), mencionan que la diferenciacion es una
estrategia que agrupa un conjunto de actuaciones que a la larga se convierte en
una ventaja competitiva, el cual es sostenible en el tiempo y con capacidad de
defenderse frente a la competencia. Todos los atributos del producto pueden
ser objetos de diferenciacion: sus caracteristicas basicas, lo servicios
adicionales, el precio, la forma de distribucion, el modo de comunicacion vy,

desde luego, la marca (p. 347).
Indicadores de la dimension diferenciacion
Precio

Se define simplemente como la cantidad de dinero u otros elementos que son
de utilidad necesaria para adquirir determinar producto o servicio (Staton, Etzel
y Walker, 2007, p.338)

Distribucion
Consiste en determinar los canales e intermediarios mas adecuados para hacer

llegar los productos a los clientes potenciales de los mercados objetivos
(Staton, Etzel y Walker, 2007, p.402)

Competencia

Las caracteristicas de un determinado producto, consiste en ser muy atractivos
en si mismo sin serlo para la empresa, debido a que la empresa no tiene
capacidad para hacer frente a sus competidores mas cercano. Por eso es

necesario que antes de iniciar o competir en un mercado, es necesario evaluar
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la naturaleza y fuerza de las ventajas competitivas que los participantes tienen

en el mercado (Munuera y Rodriguez, 2017, p.127).
Dimension cliente

Indicadores de la dimension cliente

Informacion

Es un conjunto de datos, cominmente almacenados en herramientas
informaticas, y los cuales son surgen de algin suceso, hecho o fenémeno, que
organizados en un contexto determinado tienen su significado, cuyo propdsito
puede ser el de reducir la incertidumbre o incrementar el conocimiento acerca
de algo (Staton, Etzel y Walker, 2007, p.178)

Marca

Es la representacion de nombre o simbolo con el que se desea identificar el
producto o servicio que ofrece una organizacion (Staton, Etzel y Walker, 2007,
p.272)

Dimensidén comunicacion

La comunicacion en el marketing se basa en una perspectiva promocional,
donde el proposito fue utilizar las comunicaciones para persuadir a las personas
a comprar productos y servicios. Ademas de la concienciacion y la persuasion,
se reconocieron nuevos objetivos como el desarrollo de la comprension y
preferencia, recordando y tranquilizando a los clientes como aspectos

importantes del esfuerzo de comunicacion (Fill y Jamieson, 2014, p.10).
Indicadores de la dimensién de comunicacién
Motivacion

Kotler y Keller (2016), la definieron como una necesidad se convierte en
motivacion cuando es lo suficientemente fuerte para llevar a una persona a la
realizacion de una accion. La motivacion tiene tanto direccion, como
intensidad (p.160).

Empresa
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1.5

Es un conjunto organizado de capital y fuerza de trabajo, que intervienen en el
proceso productivo de la organizacion, quienes tienen la finalidad de poder
conseguir ventajas competitivas que los diferencien de la competencia (Fill y
Jamieson, 2014, p.18).

Formulacion del problema

Problema general
¢Coémo posicionar la marca de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo- 2018?
Problemas especificos

¢Como se desarrolla el Branding en la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo-
2018?

¢ Cual es el nivel de posicionamiento de la marca de la empresa Distribuidora Diamanti
Chiclayo- 2018?

¢Qué plan de estrategias de Branding posicionara a la empresa Distribuidora Diamanti
Chiclayo- 2018?

Justificacion e importancia del estudio

Segun los criterios establecidos por Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), se

considera que la investigacion se justifica en tedrica, metodoldgica y social.

Tebrica

La presente investigacion se efectuara en base a la teoria de Kotler (2016), este autor
asevera que el Branding es un sistema de equipamiento de poder de marca tanto a
servicios como a productos llegando a que cuando mencionen un bien o servicio

inmediatamente esté asociado a una marca especifica.

También asegura que el posicionamiento mencionado por el mismo autor quien
comenta que para lograr un alto nivel del mencionado se debe analizar, nuestro mejor
atributo, nuestra posicion ante la competencia, optar por la mejor estrategia de
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competencia y finalmente posicionarse en el mercado toda nuestra fuerza de

publicidad.

Menciono también que esta investigacion puede ser publicada en distintos medios de
comunicacion y de caracter pedagdgico.

Préactica

Esta investigacion esta realizada ya que existe la necesidad de proponer estrategias
de Branding para lograr el posicionamiento de la empresa adquiriendo asi mayor
reconocimiento, alta rentabilidad, el aumento de efectividad, que sea perdurable en
el tiempo, sin dejar de lado a la identidad con la empresa contando con colaboradores

comprometidos a la mejora continua.

Este estudio servira como instrumento a los empresarios que estan interesados en
aplicar una buena estrategia de Branding y de esta manera obtener el posicionamiento
de la misma, siendo competente dentro del mercado y logre ser rentable en el tiempo,
consiguiendo asi crear un valor agregado de prestigio y lealtad por parte de los
clientes. Asi mismo esta investigacion permitira ser una fuente de antecedentes para

futuras investigaciones.

Metodoldgica

Sera utilizado los métodos inductivo y deductivo, elaborando un instrumento de
medicion confiable, que sirve a esta y a otras investigaciones similares. Se utiliza la
encuesta como técnica, teniendo como instrumento al cuestionario, el cual, permitira
identificar y proponer las adecuadas estrategias de Branding para el posicionamiento
de la empresa Distribuidora Diamanti.

Social

En la actualidad las organizaciones estan reconociendo la importancia de gestionar una
marca con el fin de ser reconocidas y generar posicionamiento de la misma en el

mercado, por parte de los clientes o consumidores, logrando asi confianza y garantia de
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los servicios que brindan las empresas, ademas este estudio permite obtener resultados

aplicables para ésta y otras investigaciones futuras.

Importancia

Esta investigacion es importante ya que intenta proponer estrategias de Branding que
va a permitir elaborar técnicas y establecer recursos publicitarios que apoyaran a
mejorar el posicionamiento de la empresa y a la percepcion de los clientes con

respecto a los productos de la misma.

1.6. Hipdtesis

H1: Las estrategias de Branding posicionaran a la empresa Distribuidora Diamanti en el
2018.

H2: Las estrategias de Branding no posicionaran a la empresa Distribuidora Diamanti en
el 2018.

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo general

Disefiar estrategias de Branding para posicionar a la Empresa Distribuidora Diamanti
Chiclayo - 2018.

1.7.2. Objetivos especificos

Analizar el desarrollo del Branding de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo -
2018.

Establecer el nivel de posicionamiento de la empresa Distribuidora Diamanti
Chiclayo - 2018.

Proponer estrategias de Branding para posicionar a la empresa Distribuidora
Diamanti Chiclayo - 2018.
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Il. MATERIAL Y METODO

Este capitulo comprende el estudio de la metodologia de la investigacion cientifica
donde se considera el tipo y disefio de la investigacion, la poblacién y muestra a emplear,

las variables y la operacionalizacion.
2.1 Tipoy disefio de investigacion

El tipo y disefio de la investigacion realizada en la empresa Distribuidora Diamanti es,
descriptiva y Correlacional
2.1.1 Tipo de investigacion
“Es cuantitativo ya que pretende acotar intencionalmente la informacion es decir
medir con precision las variables del estudio, estd basado en investigaciones previas, se
utiliza para consolidar las creencias (formuladas de manera ldgica en una teoria o un
esquema tedrico) y establecer con exactitud patrones de comportamiento de una

poblacion” (Hernédndez, Fernandez y Baptista, 2014, P.10)

Nivel descriptivo: “Se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno
que se someta a un andlisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacion
de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se
refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas”. (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2014, P.10).

2.2.1 Disefo de la investigacién

No experimental: “Podria definirse como la investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar en
forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables.
Lo que hacemos en la investigacion no experimental es observar fendmenos tal como se
dan en su contexto natural, para analizarlos”. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014,

P.152).

Transversal: Los disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en
un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables y analizar su
incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como “tomar una fotografia” de algo

que sucede. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, P.154).
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Donde:

M= Es la muestra

X= Estrategia de Branding
Y= Posicionamiento de marca

P= Propuesta

2.1.3 Metodologia
Método inductivo: Para Mufioz (2011) “Induccion es el proceso de razonamiento que
analiza una parte de un todo y va desde lo particular a lo general, o de lo individual a lo

universal.” (p. 215).

Método inductivo, este metodo permitio obtener conclusiones generales a partir de las
premisas particulares; es decir, se tiene que partir de un problema el cual permiti6 llegar

a las conclusiones de la presente investigacion.

2.2 Poblacién y muestra

Poblacion

“Sefiala que la poblacion es la Totalidad de un fendmeno de estudio, incluye la
Totalidad de unidades de analisis que integran dicho fendmeno y que debe
cuantificarse para un determinado estudio integrando un conjunto N de entidades que
participan de una determinada caracteristica, y se le denomina la poblacién por
constituir la Totalidad del fendmeno adscrito a una investigacion. (Tamayo, 2012,
p.176).
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En la presente investigacion, se tiene como poblacion a 200 clientes de la empresa
Distribuidora Diamanti Chiclayo, los cuales desarrollan sus actividades como

serigrafos; por lo tanto, la recoleccion de datos se obtendra utilizando la muestra.

Mes Clientes
ENERO 150
FEBRERO 150
MARZO 150
ABRIL 210
MAYO 150
JUNIO 200
Promedio 200

Muestra

Muestra: a partir de la poblacion cuantificada para una investigacion se determina la
muestra, cuando no es posible medir cada una de las entidades de poblacidn; esta
muestra, se considera, es representativa de la poblacién. La muestra descansa en el
principio de que las partes representan el todo y por tanto refleja las caracteristicas que
definen la poblacion de la cual fue extraida, lo cual nos indica que es representativa.
Es decir, que para hacer una generalizacion exacta de una poblacién es necesaria una
muestra Totalmente representativa y, por lo tanto, la validez de la generalizacion

depende de la validez y tamafio de la muestra. (Tamayo, 2012, p.176).

La encuesta en la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo serd aplicada a 132

clientes.

La muestra de la investigacion se determind a través de la formula que se presenta a

continuacion.

. Z?p gqN
e?(N—-1) +Z?%pq
Donde:
N: Poblacion : 200
Z: Nivel de confiabilidad (95%) :0.95
e: Margen de error :0.05
P: Porcentaje de satisfaccion :0.50

Q: Porcentaje de insatisfaccion : 0.50

Al reemplazar los datos obtenemos que la muestra de estudio es:
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1,952 (0,5)(0,5)(200)

- =132
0,052(200 — 1) + 1,952 (0,5)(0,5)

n

2.3 Variables, operacionalizacion

El Branding

Hoyos (2016). menciona que es la actividad o accion de atribuirle un nombre a
determinado producto, o disefiar un logotipo que sea llamativo y que tenga la
propiedad de exponer de manera permanente al consumidor sobre la marca, haciendo

uso los medios de comunicacién tradicionales o redes sociales (p.21).

Ademas, el establecimiento y fortalecimiento de marcas para empresas y productos es
posiblemente el trabajo méas importante de un vendedor, el cual afecta no solo las
disposiciones actuales hacia los productos, sino también la credibilidad de todos los

mensajes futuros (Jones y Bonevac, 2013, p.112).
El posicionamiento

Kotler (2002). “La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos :
Identificar el mejor atributo de nuestro producto. Conocer la posicion de los
competidores en funcion a ese atributo. Decidir nuestra estrategia en funcion de las
ventajas competitivas. Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la

publicidad”.
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Operacionalizacion

Variables Dimensiones Indicadores Posicion Ii:lerg: Escala Instrumento
Capacidad de Compra
Producto 1-2
Satisfaccion
3-4
Caracteristicas de Producto
L 5-6
. Diseiio . . .
Branding Ordinal  Cuestionario
Presentaciones en el Mercado
7-8
Beneficios ofrecidos
o 9-10
Servicios

Calidad de Atencion
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Necesidad

Comparacion de Precio
Diferenciacion
Distribucion

Posicionamiento ) ] .
Diferencia en Competencia

_ Informacion
Cliente )
Preferencia de Marca
L Motivacion
Comunicacion
Empresa

11-12

13-14

15-16
17-18
19-20
21-22
23-24
25

26
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos, validez y confiabilidad

Entre las técnicas que se emplearon en la investigacion fueron:

Encuesta

La recoleccion de informacion se desarrollo mediante una encuesta debidamente
validada, basada en un cuestionario con medicion en escala de Likert y escalas de
elaboracion propia referente al tema a investigar.

Esta encuesta se realiz6 con la finalidad de recaudar datos por medio de un cuestionario
pre disefiado. Estos datos se obtuvieron a partir de un conjunto de preguntas dirigidas a
los clientes de Distribuidora Diamanti con el fin de conocer caracteristicas o hechos
especificos.

Se seleccionaron las preguntas mas convenientes de acuerdo con la naturaleza de la

investigacion.

Instrumento

Casas (2003), menciona que “el instrumento que se aplico fue un cuestionario elaborado
con una serie de 22 afirmaciones o suposiciones en escala Likert compuesto por 5 niveles
de respuesta.

Totalmente Acuerdo (TA) De Acuerdo(A) Indiferente (1) Desacuerdo (D) Totalmente
Desacuerdo (TD)”. (p.528).

2.5. Procedimientos de analisis de datos

Para el proceso de la informacion se usara el software Microsoft Word para editar todo el

contenido del documento.

Para medir la confiabilidad de los instrumentos se realizé una prueba piloto inicial con 30
clientes, a fin de comprobar la consistencia interna de los cuestionarios mediante la prueba

de alfa de Cronbach, el cual arroj6 una confiabilidad de 0.967 para la variable Branding, y
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de 0.969 para la variable Posicionamiento, indicando que los instrumentos son catalogados

como de alta fiabilidad para su aplicacion.

Tabla 1. Branding

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,967 14

Tabla 2. Posicionamiento

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,969 12

2.6. Aspectos éticos

Los principios éticos que se tomaran en cuenta para el estudio son los determinados por

Norefia, Moreno, Rojas, y Revolledo (2012), que a continuacion se detallan.

Consentimiento informado

A los participantes de este estudio se les informara las condiciones, derechos y
responsabilidades que demanda la elaboracién del presente estudio, previa las

autorizaciones de la USS y de la tienda como institucion involucrada.
Confidencialidad

Se les informara sobre la seguridad y proteccion de la informacion que
proporcionen, para evitar perjudicar por las malas interpretaciones de las
autoridades de la empresa, por ello se considera la no visibilidad de la identidad del
informante.
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Observacion participante

El investigador actuara con moderacion durante el procedimiento de acopio de la
informacion asumiendo su responsabilidad ética para todos los efectos y en
consecuencias se derivaran la interaccion establecida con los elementos

participantes del estudio de acuerdo a la muestra.

2.7. Criterios de Rigor cientifico

Tabla 3. Criterios de rigor cientifico

Criterios Procedimientos
Credibilidad 1. Los resultados reportados seran reconocidos como verdaderos
mediante el por los participantes.
valor de la 2. Se realizara la observacion de las variables en su propio
verdad y escenario.
autenticidad 3. Se procedera a detallar la discusién mediante el proceso de la

1. Se realizara la descripcion detallada del contexto y de los
participantes en la investigacion.

Transferibilidad | 2. La recogida de los datos se determinard mediante el muestreo

tedrico, ya que se codificaron y analizaron de forma inmediata la

y aplicabilidad | informacion proporcionada.

3. Se procederd a la recogida exhaustiva de datos mediante el

acopio de informacion suficiente, relevante y apropiada mediante el

cuestionario, la observacion y la documentacion.
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1. La triangulacion de la informacién (datos, investigadores y

Consistencia teorias) permitiendo el fortalecimiento del reporte de la discusion.
para la 2. El cuestionario empleado para el recojo de la informacion fue

replicabilidad | certificado por evaluadores externos para autenticar la pertinencia y

relevancia del estudio por ser datos de fuentes primarias.

3. Se detalla con coherencia el proceso de la recogida de los datos,

el andlisis e interpretacion de los mismos haciendo uso de los enfoques

de la ciencia: (a) empirico, (b) critico y, (c) vivencial.

1. Los resultados fueron contrastados con la literatura existente.

2. Sedeclarard la identificacion y descripcion de las limitaciones
Confirmabilidad | Y @lcance encontrada por el investigador.

3. Los hallazgos de la investigacion fueron contrastados con
y neutralidad . L . . . .

investigaciones de los contextos internacional, nacional y regional
que tuvieron similitudes con las variables estudiadas de los ultimos.

cinco afios de antigiiedad.

Se llegaré a la comprension amplia de las variables estudiadas.

. Los resultados obtenidos tuvieron correspondencia con la
Relevancia

justificacion.

Fuente elaborada en base a: Norefia, A.L., Alcaraz-Moreno, N., Rojas, J. Guillermo.; y Rebolledo-Malpica,
D. (2012)
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I11.  RESULTADOS

3.1. Tablasy figuras
Objetivo 1. Analizar el desarrollo del Branding de la empresa Distribuidora Diamanti

Chiclayo - 2018.

Tabla 4. Capacidad de compra

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente desacuerdo 17% 22
Desacuerdo 16% 21
Indiferente 13% 17
De acuerdo 30% 40
Totalmente de acuerdo 24% 32
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.

24%

30% M@ totalmente de acuerdo
0

de acuerdo
139
S indiferente
16% desacuerdo
—‘ 17% [ totalmente desacuerdo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 7. Capacidad de compra

De acuerdo a los resultados de la tabla 1, se determind que el 30% de los clientes
respondieron estar de acuerdo con respecto a la capacidad de compra que tienen, se
debe por los productos que ofrecen, los cuales consideran que tienen buena calidad,
mientras que un 24% en total acuerdo, mientras que el 17% en total desacuerdo,

también un 16% en desacuerdo y solo un 13% indiferente.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 5. Productos de uso frecuente

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente desacuerdo 8% 11
Desacuerdo 17% 22
Indiferente 25% 33
De acuerdo 22% 29
Totalmente de acuerdo 28% 37
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.

28%

22% [l totalmente de acuerdo
0

de acuerdo

0,
25% indiferente

17% desacuerdo

3% @ totalmente desacuerdo
(]

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figura 8. Productos de uso frecuenteDe los resultados de la tabla 2, se determind
que el 28% de los clientes encuestados, consideran estar en total acuerdo con

respecto a que los productos que ofrece la distribuidora son de usual necesidad,

seguido de un 25% quienes fueron indiferentes, por otro lado, un 22% en acuerdo, un

17% en desacuerdo y solo un 8% en total desacuerdo.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 6. Reclamo de productos en el Gltimo mes

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente desacuerdo 28% 37
Desacuerdo 23% 31
Indiferente 17% 22
De acuerdo 17% 23
Totalmente de acuerdo 14% 19
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.

14%

17%

17%

23%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Figura 9. Reclamo de productos en el ultimo mes

14% en total acuerdo.

H totalmente de acuerdo
de acuerdo
indiferente
desacuerdo

28% @ totalmente desacuerdo
0

30%

De los resultados presentados en la tabla 3, se determiné que el 28% de los clientes
encuestados, respondieron estar en total desacuerdo con respecto a que, Si
presentaron algin tipo de reclamos en el ultimo mes, también un 23% en

desacuerdo, mientras que un 17% fue indiferente, y otro 17% en acuerdo y solo un

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 7. Satisfaccion con los productos

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente desacuerdo 8% 11
Desacuerdo 4% 5
Indiferente 29% 38
De acuerdo 33% 43
Totalmente de acuerdo 27% 35
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.

4%
8%

0% 5% 10% 15% 20%

25%

Figura 10. Satisfaccién con los productos

27%

33% @ totalmente de acuerdo

de acuerdo

29%

indiferente

desacuerdo

@ totalmente desacuerdo

30% 35%

De la tabla 4, con respecto a la satisfaccion que tienen los clientes con los
productos que ofrece la distribuidora Diamanti, se determind que el 33%
estuvieron en acuerdo, seguido de un 29% quienes fueron indiferentes, por otro

lado, un 27% en total acuerdo, un 8% en total desacuerdo y un 4% en desacuerdo.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 8. Productos con caracteristicas necesarias

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente desacuerdo 3% 4
Desacuerdo 2% 3
Indiferente 6% 8
De acuerdo 52% 68
Totalmente de acuerdo 37% 49
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.

37%

52% @ totalmente de acuerdo
de acuerdo
6% indiferente
2% desacuerdo
u @ totalmente desacuerdo
3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 11. Productos con caracteristicas necesarias

Se pregunt6 a los clientes, si los productos ofrecidos por la distribuidora
cuentan con las caracteristicas necesarias para el desarrollo de sus actividades,
se determind que el 52% de los clientes encuestados estan en acuerdo con la
pregunta, seguido de un 37% en total acuerdo, y en menor proporcion un 6%

indiferentes, un 3% en total desacuerdo y solo un 2% en desacuerdo.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 9. Disefio de productos atractivos

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente desacuerdo 7% 9
Desacuerdo 2% 3
Indiferente 15% 20
De acuerdo 42% 55
Totalmente de acuerdo 34% 45
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.

34%

42% M totalmente de acuerdo

de acuerdo

1 ()

% indiferente

29 desacuerdo
@ totalmente desacuerdo

7%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 12. Disefio de productos atractivos

De los resultados de la tabla 6, se determind que el 42% de los clientes
encuestados estuvieron en acuerdo con respecto al disefio y logo del envase de
los productos que la distribuidora ofrece, ademés un 34% quienes estuvieron en
total acuerdo, un 15% indiferente, mie tras que un 7% en total desacuerdo y un

2% en desacuerdo.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 10. Productos faciles de encontrar en el mercado

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente desacuerdo 23% 31
Desacuerdo 33% 43
Indiferente 20% 27
De acuerdo 14% 18
Totalmente de acuerdo 10% 13
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.

10%

14% @ totalmente de acuerdo

de acuerdo

20%
’ indiferente

33% desacuerdo
0
[ totalmente desacuerdo

23%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 13. Productos féciles de encontrar en el mercado

De los resultados obtenidos en la tabla 7, se determin6 que el 33% de los clientes
encuestados estuvieron en desacuerdo de que los productos que ofrece la
distribuidora son dificiles de encontrar en el mercado, sequido de un 23% quienes
estuvieron en total desacuerdo, mientras que un 20% fueron indiferentes,
mientras que un 14% estuvieron en acuerdo y un 10% en total acuerdo con el

enunciado.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 11. Distribuidoras que ofrecen los mismos productos

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente desacuerdo 35% 46
Desacuerdo 27% 36
Indiferente 17% 23
De acuerdo 14% 18
Totalmente de acuerdo 7% 9
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.

7%

@ totalmente de acuerdo
14%

de acuerdo

179
& indiferente
27% desacuerdo

359 [ totalmente desacuerdo
0

0% 10% 20% 30% 40%

Figura 14. Distribuidoras que ofrecen los mismos productos

De los resultados obtenidos en la tabla 8, se determino que el 35% de los clientes
encuestados respondieron estar en total desacuerdo sobre si las otras
distribuidoras cuentan con los mismos productos que ofrece la distribuidora
Diamanti, seguido de un 27% quienes estuvieron en desacuerdo, por otro lado,
un 17% indiferentes, por otro lado, un 14% en acuerdo y solo un 7% en total

desacuerdo.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 12. Productos con estandares de calidad

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente desacuerdo 8% 10
Desacuerdo 11% 14
Indiferente 15% 20
De acuerdo 30% 40
Totalmente de acuerdo 36% 48
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.

36%

@ totalmente de acuerdo
30%
de acuerdo
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Figura 15. Productos con estdndares de calidad

De acuerdo a los resultados de la tabla 9, se determind que el 36% de los clientes
encuestados estuvieron en total acuerdo sobre lo que consideraron que los
productos que ofrece la distribuidora cumplen con los estandares de calidad,
también un 30% afirman lo mismo, mientras que un 15% fueron indiferentes, por

otro lado, un 11% estuvieron en desacuerdo y un 8% en total desacuerdo.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 13. Responsabilidad en resolucion de problemas

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente desacuerdo 8% 10
Desacuerdo 11% 14
Indiferente 15% 20
De acuerdo 30% 40
Totalmente de acuerdo 36% 48
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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16% H totalmente de acuerdo

de acuerdo
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@ totalmente desacuerdo
11%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 16. Responsabilidad en resolucion de problemas

De los resultados de la tabla 10, se determind que el 52% de los clientes
encuestados respondieron estar en total acuerdo de que, si hubiera algin
problema con los productos, la empresa se hace responsable de ello, ademaés de
un 16% que piensa de igual forma, por otro lado, un 14% fueron indiferentes a la

pregunta, un 11% estuvieron en total desacuerdo y un 7% en desacuerdo

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 14. Adecuada atencién de colaboradores

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente desacuerdo 5% 7
Desacuerdo 8% 11
Indiferente 12% 16
De acuerdo 50% 66
Totalmente de acuerdo 24% 32
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Figura 17. Adecuada atencion de colaboradores

Con respecto a las actitudes de los colaboradores al momento de brindar una
atencion, el 50% de los clientes estuvieron de acuerdo de que el servicio fue el
adecuado, también un 24% en total acuerdo, mientras que un 12% fue indiferente,
por otro lado, un 8% de los clientes estuvieron en desacuerdo y un 5% en total

desacuerdo.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 15. Sugerencias de nuevos productos

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente desacuerdo 5% 6
Desacuerdo 11% 14
Indiferente 32% 42
De acuerdo 31% 41
Totalmente de acuerdo 22% 29
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Figura 18. Sugerencias de nuevos productos

De acuerdo con los resultados de la tabla 12, se determiné que el 32% de los
clientes fueron indiferentes con respecto de que los clientes brindan sugerencias
de nuevos productos que podrian ser de interées, seguido de un 31% quienes
estuvieron de acuerdo con el enunciado, también de un 22% en total acuerdo, por
otro lado, de un 11% quienes estuvieron en desacuerdo y de un 5% en total

desacuerdo.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 16. Seguridad que brinda la empresa

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente desacuerdo 10% 13
Desacuerdo 13% 17
Indiferente 9% 12
De acuerdo 47% 62
Totalmente de acuerdo 21% 28
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Figura 19. Seguridad que brinda la empresa

manifestaron ser indiferentes con el enunciado

De los resultados de la tabla 13, se determind que el 47% de los clientes
encuestados estuvieron en acuerdo con respecto de que acuden a la empresa a
comprar porque ellos les brindan seguridad, también de un 21% quienes
estuvieron en total acuerdo, mientras que un 13% quienes estuvieron en

desacuerdo, también de un 10% en total desacuerdo y de un 9% quienes

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 17. Factores que generan la necesidad de compra

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente desacuerdo 10% 14
Desacuerdo 13% 17
Indiferente 9% 16
De acuerdo 47% 36
Totalmente de acuerdo 21% 49
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Figura 20. Factores que generan la necesidad de compra

De acuerdo con los resultados de la tabla 14, se determind que el 47% de los
clientes encuestados estuvieron de acuerdo de gue la buena atencion y los buenos
productos que frece la distribuidora son los factores determinantes que generan
la necesidad de acudir al lugar a realizar sus compras, también un 21% quienes
estuvieron en total acuerdo, por otro lado, un 3% en desacuerdo, un 10% en total

desacuerdo y solo un 9% quienes fueron indiferentes al enunciado.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 18. Variable Brannding

Etiqueta Frecuencia Porcentaje
Regularmente se desarrolla 94 71%
No se desarrolla 2 2%
Se desarrolla 36 27%
Total general 132 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Figura 21. Variable Branding

Finalmente se procedié con una clasificacion general de la presencia de
Branding en la distribuidora el Diamanti, se determind que la presencia de la
variable se desarrolla de forma regular y representado por un 71%, seguido de
un 27% de que su presencia se desarrolla, y finalmente un 2% en donde la

clasificacion de la variable no se desarrolla.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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3.1.Diagnosticar el nivel de posicionamiento de la empresa Distribuidora Diamanti

Chiclayo - 2018.

Tabla 19. Precios adecuados establecidos por la distribuidora

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente Desacuerdo 8% 10
Desacuerdo 8% 11
Indiferente 10% 13
De acuerdo 19% 25
Totalmente De acuerdo 55% 73
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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lado, un 8% en desacuerdo y un 8% en total desacuerdo.

H Totalmente De acuerdo
De acuerdo
Indiferente

M Desacuerdo

B Totalmente Desacuerdo

Figura 22. Precios adecuados establecidos por la distribuidora

De acuerdo a los resultados obtenidos de la tabla 16, se determiné que 10% de la
poblacion chiclayana encuestados fueron indiferentes con respecto de que, si los
precios establecidos por la distribuidora son los adecuados, mientras que un 55%
consideraron estar en total acuerdo de que los precios establecidos son los
adecuados, ademas de un 19% quienes también estuvieron de acuerdo, por otro

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 20. Descuentos realizados por campafias o compras al por mayor

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente Desacuerdo 8% 11
Desacuerdo 18% 24
Indiferente 24% 32
De acuerdo 22% 29
Totalmente De acuerdo 27% 36
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Figura 23. Descuentos realizados por campafias o compras al por mayor

Con respecto a la pregunta sobre si la empresa realiza algln tipo de descuento ya
sea por campafias 0 por compras realizadas al por mayor, se determin6 que el
24% de la poblacién encuestada respondieron con indiferencia a la pregunta
sobre los descuentos, mientras que un 18% estuvo en desacuerdo con el
enunciado, por otro lado, un 22% estuvieron de acuerdo, ademas un 27% en total
acuerdo y solo un 8% quienes estuvieron en total desacuerdo. Segun los
resultados, este no es punto de estrategia para la empresa, dado que, al no

aplicarse ese tipo de ofertas, no atrae a mayor clientela.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 21. Conocimiento de otro punto de venta de la distribuidora Diamanti

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente Desacuerdo 2% 2
Desacuerdo 43% 57
Indiferente 42% 56
De acuerdo 6% 8
Totalmente De acuerdo 7% 9
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Figura 24. Conocimiento de otro punto de venta de la distribuidora Diamanti

De los resultados presentados en la tabla 18, se determind que un 42% de la
poblacion encuestada, fueron indiferentes al preguntarse sobre si conocen algun
otro punto de venta de la distribuidora, seguidamente de un 43% quienes
respondieron estar en desacuerdo sobre si conocen otro punto de venta, por otro
lado, un 6% estuvo de acuerdo con el enunciado, un 7% en total acuerdo y solo un
2% en total desacuerdo con el enunciado. De los resultados obtenidos, se evidencia
que la empresa no cuenta con otro punto de venta, lo que es una falencia para
mejorar la competitividad y generar una ventaja competitiva frente a otras

empresas distribuidoras.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 22. Necesidad de otro punto de venta

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente Desacuerdo 8% 10
Desacuerdo 4% 5
Indiferente 30% 40
De acuerdo 32% 42
Totalmente De acuerdo 27% 35
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Figura 25. Necesidad de otro punto de venta

De los resultados obtenidos de la tabla 19, se determiné que el 30% de la
poblacion encuestada, fueron indiferentes al responder si considera necesario
otro punto de venta de la distribuidora Diamanti, mientras que un 32% quienes
respondieron estar de acuerdo de que es necesario otro punto de venta, ademas
de un 27% quienes estuvieron en total acuerdo, por otro lado, solo un 4% quienes
estuvieron en desacuerdo y solo un 8% en total desacuerdo. Es evidente que esta
consideracion traeria buenos resultados para la expansion y reconocimiento de la
distribuidora y de los productos que ofrece, a ademas seria una estrategia para

mejorar el posicionamiento en sus clientes.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 23. Propaganda realizada por otras distribuidoras

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente Desacuerdo 3% 4
Desacuerdo 3% 4
Indiferente 6% 8
De acuerdo 52% 68
Totalmente De acuerdo 36% 48
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Figura 26. Propaganda realizada por otras distribuidoras
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Interpretacion: También se les preguntd si tienen conocimiento de otra
distribuidora del mismo rubro que Diamanti, que realice actividades de
promocién de sus productos, se determind que un 6% de los encuestados fueron
indiferentes al enunciado, mientras que un 52% respondieron en acuerdo sobre
ello, ademas de un 36% en total acuerdo con el enunciado, mientras que un 3%
en desacuerdo y solo un 3% en total desacuerdo. Segun estos resultados, seria

algo desfavorable para la distribuidora, dado que ellos presentan actividades que

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 24. Precios mas competitivos de la distribuidora

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente Desacuerdo 7% 9
Desacuerdo 2% 3
Indiferente 17% 22
De acuerdo 42% 55
Totalmente De acuerdo 33% 43
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.

B Totalmente De acuerdo

42%
De acuerdo

17% Indiferente

B Desacuerdo

7% M Totalmente Desacuerdo
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 27. Precios mas competitivos de la distribuidora

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla 21, se
determind que el 17% de la poblacion encuestada fue indiferente cuando se les
pregunto sobre si los precios establecidos por la distribuidora Diamanti son los
mas competitivos con respecto a otras distribuidoras, seguido de un 42% quienes
consideraron que estan de acuerdo con el enunciado, ademas de un 33% en total

acuerdo, por otro lado, un 2% en desacuerdo y un 7% en total desacuerdo.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 25. Difusién necesaria de productos

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente Desacuerdo 23% 31
Desacuerdo 33% 44
Indiferente 20% 27
De acuerdo 13% 17
Totalmente De acuerdo 10% 13
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Figura 28. Difusién necesaria de productos

Interpretacion: De los resultados presentados en la tabla 22, se determind que
el 20% de la poblacion encuestada fue indiferente cuando se les pregunté si
considera que la empresa Diamanti realiza difusion necesaria de los productos
que ofrece, por otro lado, un 33% de ellos estuvieron en desacuerdo, un 13%
estuvieron de acuerdo, un 23% en total desacuerdo y solo un 10% quienes
estuvieron en total acuerdo con el enunciado. Se determind que un 56% del total
de encuestados consideran que a la empresa le falta tener iniciativa para hacer

promocién de sus productos para poder llamar la atencion de la poblacion.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.




Tabla 26. Necesidad de realizar actividades de difusion

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente Desacuerdo 34% 45
Desacuerdo 27% 36
Indiferente 17% 23
De acuerdo 14% 19
Totalmente De acuerdo 7% 9
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Figura 29. Necesidad de realizar actividades de difusion

Interpretacion: De los resultados de la tabla 23, se determind que el 14% de la
poblacidn estuvo de acuerdo de que seria necesario de que la distribuidora realice
este tipo de actividades, un 17% fue indiferente, otro 27% estuvo en desacuerdo,
por otro lado, un 7% en total acuerdo y un 34% en total desacuerdo. El realizar
este tipo de actividades contribuird en el mejor desempefio de las actividades de

la empresa, y asi poder posicionarse mas en sus clientes y publico en general.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.




Tabla 27. Productos de preferencia con las que cuenta la empresa

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente Desacuerdo 7% 9
Desacuerdo 11% 14
Indiferente 17% 22
De acuerdo 30% 40
Totalmente De acuerdo 36% 47
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Figura 30. Productos de preferencia con las que cuenta la empresa

Interpretacion: De acuerdo con los resultados obtenidos en la tabla 24, se
determind que el 17% de la poblacion encuestada fue indiferente a la pregunta
que hacia referencia si es que la empresa cuenta con los productos de su
preferencia, mientras que un 30% estuvo de acuerdo con el enunciado, ademas
de un 36% en total acuerdo, por otro lado, un 11% quienes estuvieron en
desacuerdo y un 7% en total desacuerdo. En este analisis se pudo determinar que
los resultados fueron favorables para la empresa, puesto que un 66% de la
poblacion encuestada considera que encuentra productos de su preferencia en la

distribuidora.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 28. Capacidad y calidad de asesoria

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente Desacuerdo 11% 14
Desacuerdo 8% 11
Indiferente 14% 18
De acuerdo 15% 20
Totalmente De acuerdo 52% 69
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Figura 31. Capacidad y calidad de asesoria

Interpretacion: Se pregunt6 a los encuestados si la preferencia que tienen a la
distribuidora se debe a la calidad y capacidad de asesoramiento que reciben de
los colaboradores de la distribuidora, de los cuales se determiné que el 14% de
ellos fue indiferente al enunciado, mientras que un 52% de los encuestados
estuvieron en total acuerdo, seguido de un 15% en acuerdo, un 8% en desacuerdo
y un 11% en total desacuerdo. Segln estos resultados, la capacidad que tienen
los colaboradores es de gran importancia puesto que causa un impacto positivo

para el desarrollo del negocio.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 29. Mejor servicio brindado por la empresa

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente Desacuerdo 5% 7
Desacuerdo 8% 11
Indiferente 13% 17
De acuerdo 50% 66
Totalmente De acuerdo 23% 31
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Figura 32. Mejor servicio brindado por la empresa

Interpretacion: También se pregunto si el servicio que brinda Diamanti es mejor
en comparacion a los servicios que brindan otras distribuidoras; segin eso se
determiné que el 50% de la poblacién encuestada estuvo de acuerdo de que los
servicios de Diamanti son mejores en comparacion a otras, mientras que un 13%
fue indiferente, un 23% manifesto estar en total acuerdo, un 8% en desacuerdo y
un 5% en total desacuerdo. Se determiné que la mayor proporcion de
encuestados, el cual es representado por el 73%, se encuentran de acuerdo de que

los servicios de Diamanti son mejores en comparacion a otras distribuidoras.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 30. Competitividad de la empresa

Escala Porcentaje Frecuencia
Totalmente Desacuerdo 5% 7
Desacuerdo 23% 31
Indiferente 31% 41
De acuerdo 22% 29
Totalmente De acuerdo 18% 24
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Figura 33. Competitividad de la empresa

Interpretacion: De los resultados presentados en la tabla 27, se determiné que
el 31% de la poblacion encuestada fue indiferente sobre su consideracién de la
competitividad que muestra la empresa Diamanti es mejor en comparacién con
otras, por otro lado, un 23% estuvo en desacuerdo con el enunciado, mientras que
un 22% estuvieron de acuerdo, un 18% en total acuerdo y un 5% en total
desacuerdo. Segun estos resultados, se determind que el 59% de los encuestados
considera que le falta mayor competitividad a la empresa a diferencia de un 40%

quienes consideran que la competitividad que muestran es buena.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Tabla 31. Variable Posicionamiento

Etiqueta Porcentaje Frecuencia
Bajo 1% 1
Medio 65% 86
Alto 34% 45
Total 100% 132

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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Figura 34. Variable Posicionamiento

Interpretacion: Finalmente, en base a un anélisis general de los resultados, se
pudo determinar que el nivel de posicionamiento que tiene la distribuidora en la
poblacidn chiclayana se encuentra en un término medio, el cual es representado
por un 65%, mientras que en unnivel alto es del 34% y en un 1% en nivel bajo.
Estos resultados son favorables para la distribuidora, dado que su presencia no
solo llega a sus clientes, sino también a la poblacién; a pesar de tener un
posicionamiento medio, es preciso que la empresa adecue estrategias que les

sirva para mejorar su desempefio en su negocio.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo — 2018.
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3.2. Discusién de Resultados

La investigacion fue desarrollada, siguiendo los lineamientos establecidos por la
Universidad Sefior de Sipéan, el cual permitié determinar satisfactoriamente los objetivos
establecidos. Para poder conseguirlo fue necesario, tener un conocimiento previo de las
teorias relacionadas al Branding y posicionamiento, en tal sentido fue necesario la aplicacion
de dos instrumentos disefiados para cada variable en estudio, en donde individualmente

fueron confiables, dado que se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach apropiado.

Seguidamente para proceder con la discusion de los resultados, se iniciara con el
andlisis individual de cada pregunta por variable de estudio.

Primera variable: Branding

La estructura de esta variable esta conformada por 14 items; los resultados obtenidos

se presentan a continuacion:

En cuanto a la primera, el cual se refiera a ¢ Considera que la capacidad de compra que
usted tiene, respecto a las variedades de productos que la empresa Diamanti ofrece, se debe
a la buena calidad de sus productos?, en donde se determind que el 54% estuvieron en
acuerdo con el enunciado, dado que, de los resultados obtenidos, se evidencia una gran
conformidad por parte de los clientes, lo cual es un indicador favorable para el

posicionamiento del negocio y generar mayor ventaja competitiva.

Para la segunda pregunta, ;Considera usted que la distribuidora cuenta con los
productos que usualmente necesita?, se determin6 que el 50% de los clientes encuestados
estuvieron en acuerdo con el enunciado dado que se sienten satisfechos con los productos
que ofrece la distribuidora, debido a que son muy requeridos para el desarrollo de sus
actividades, asi mismo se debe considerar la preferencia que tienen por la calidad que los
productos tienen.

Para la tercera pregunta, ;Usted presentd algun tipo de reclamo con respecto a la
calidad de los productos que adquiri6, en este Gltimo mes?, en donde se evidenci6 que mas
de la mitad de los clientes encuestados (51%) consideran que no presentaron algun tipo de
reclamos, dado que corresponde a un sub conjunto de los clientes que se sienten satisfechos

por los productos ofrecidos, sin embargo, se pudo notar que existe otro grupo quienes en
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algin momento presentaron algun tipo de reclamo, por tanto es preciso tomar medidas que

eviten tener otro tipo de eventos del mismo tipo.

En la cuarta pregunta sobre ¢Se considera satisfecho con los productos que ofrece? De
los resultados obtenidos, se evidencia que la mayor proporcion de los clientes representado
por el 60% se consideran satisfechos por los productos ofrecidos por la distribuidora el
Diamanti, los cuales se justifican por la calidad de los productos, el buen servicio brindado
y, sobre todo, dado que la empresa cuenta con los productos que usualmente los clientes

necesitan.

Para la quinta pregunta ¢ Considera usted que los productos que ofrece Diamanti tienen
las caracteristicas necesarias (calidad, cantidad, etc.) para el desarrollo de sus actividades?,
en donde se determind que el 89% de los clientes encuestados, generalmente consideran su
preferencia por un producto dado a la necesidad y utilidad de los productos, no consideran
mucho su forma externa, pese a que ellos respondieron eso, en consecuencia, €s preciso

mejorar esa percepcion.

En cuanto a la sexta, ¢Considera que el disefio de los productos ofrecidos es atractivos
en textura, disefio de envase y logo?, se evidencid que la mayor proporcion de los clientes
(76%) manifestaron que los productos ofrecidos son atractivos, sin embargo, la empresa no
cuenta con un logo especifico para el punto de venta de la ciudad de Chiclayo que resalte los
lineamientos estratégicos por la empresa; sin embargo vale mencionar que la empresa si
cuenta con un logo pero en su sucursal ubicado en la ciudad de Lima. Por otro lado, dado al
desconocimiento de los clientes, respondieron de forma afirmativa, dado que se sienten

satisfechos por los productos y servicios.

Para la séptima pregunta, ¢Considera usted que los productos que ofrece la empresa
son faciles de encontrar en el mercado?, se determind que el 56% de los clientes encuestados,
consideraron que los productos ofrecidos por la empresa, no son muy comunes en el
mercado, lo cual es algo positivo dado que contribuye con su ventaja competitiva frente a la
competencia. Este resultado se debe, a que la empresa cuenta con proveedores ubicados en
la ciudad de Lima, es de dicha ciudad, de donde se trasladan los productos a la ciudad de

Chiclayo, para iniciar con el proceso de venta y competitividad en el mercado

Para la octava pregunta, ¢Considera usted que otras distribuidoras cuentan con los mismos

productos que ofrece Diamanti?, se determiné que 62% de los clientes encuestados
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respondieron en relacion a la anterior pregunta, se evidencio que los productos ofrecidos por
Diamanti, son exclusivos del negocio, sin embargo, otros competidores pueden contar con
los mismos productos, en tal sentido es preciso que la empresa busque una forma de
diferenciarse al de la competencia. Pero como se menciond anteriormente, la empresa cuenta
con distribuidores de la ciudad de Lima, es posible que esos mismos, brinden sus servicios

a otras distribuidoras de la ciudad en menor cantidad.

Para la novena pregunta, ¢Considera que la empresa brinda productos que cumplen
con los estandares de calidad?, se determiné que el 66% de los clientes encuestados
consideran que los productos ofrecidos por la empresa si cuentan con dichos estandares,
aungue es posible considerar que las respuestas de los encuestados fueron en términos
generales, debido a que no tienen un concepto establecido sobre estdndares establecidos para
garantizar calidad. Por otro lado, la empresa cuenta con proveedores debidamente
seleccionados, teniendo en cuenta su responsabilidad en el cumplimiento de los ISOS de

calidad.

Para la décima pregunta, en caso de que algun producto tenga defectos, ¢Considera
que la empresa toma responsabilidad de ese problema?, en donde se determiné que el 68%
de los clientes encuestados respondieron de forma afirmativa al enunciado, lo cual muestra
algo positivo en favor para la distribuidora, puesto que ese evento da iniciativa para brindar
satisfaccion a los clientes, solucionado sus problemas a fin de poder mantenerlos en su
cartera de clientes, y poder fidelizarlos, o cual es una estrategia muy comun utilizado por
todas las empresas, a fin de garantizar el crecimiento del negocio. Los defectos que podrian
tener los productos, generalmente son generados en el proceso de distribucion, donde inicia

en la ciudad de Lima hasta llegar a la sucursal de la ciudad de Chiclayo.

Para la pregunta once, ¢Considera que la atencion del colaborador(es) es el adecuado,
al momento de apersonarse a la distribuidora? en donde se determind que el 74% de los
encuestados tienen una buena consideracion sobre el trato que brindan los colaboradores de
la distribuidora el Diamanti, ya que eso determina en gran medida la satisfaccion de los
clientes, y asi generar un pequefio posicionamiento el cual beneficiara a la empresa frente a
la competencia. A pesar de tener un punto de venda el cual cuenta con un personal muy
reducido, se abastecen en la resolucion de forma eficiente las actividades que desemperfian

diariamente, y en esto también se incluye el buen trato a sus clientes y al pablico en general.
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En relacion a la pregunta doce, al solicitar un pedido, ¢(El colaborador le brinda
sugerencias de nuevos productos, que podrian ser de su interés?, en donde se determiné que
el 53% de los clientes encuestados respondieron en acuerdo sobre el enunciado, a pesar de
obtener un alto indicador que favorece a la empresa, se pudo notar una proporcion
considerable de aquellos que fueron indiferentes a la pregunta (32%) , en tal sentido, es
necesario tener en cuenta este tipo de atencion con los clientes. La empresa en ocasiones
cuenta con un stand de nuevos productos para promocionarlos, y generar una demanda o
incrementar la demanda de ese producto; esto tiene la finalidad de diferenciarse de las demas
distribuidoras que son competidores constantes en el mercado.

Para la pregunta trece, Cuando acude a comprar a la distribuidora Diamanti, ;Lo hace
porque la empresa le brinda seguridad?, en donde se determind que 68% de los clientes
encuestados respondieron estar en acuerdo con el enunciado, en donde se evidencié que la
satisfaccion que tienen los clientes, principalmente se debe a la calidad y necesidad de los
productos, sin embargo, esas caracteristicas van asociados con la seguridad que brinda la
empresa en bridar productos de calidad, lo cual genera confianza en los clientes, asi mismo

vale sumar el tiempo de experiencia que tiene la empresa en el mercado.

En cuanto a la pregunta catorce, ¢Considera que la buena atencién y buenos productos,
son factores que generan necesidad en usted, en cuanto a su compra?, se determind que los
clientes que manifestaron estar en acuerdo con el enunciado, es representado por el 68% del
total de encuestados, y como se menciond anteriormente, la calidad de los productos, la
capacidad que tienen aquellos para brindar solucion a las necesidades de las actividades y la
calidad en la atencion de los colaboradores de la distribuidora, son factores que determinan
la necesidad, satisfaccion y frecuencia de compra en los clientes que acuden a la

distribuidora.

En cuanto al analisis de la dimensién sobre el Branding, se determind que el 71% de
los clientes encuestados consideran que el Branding de la empresa se desarrolla
regularmente. Esta clasificacion muestra un resultado positivo del Branding en la empresa,
debido a que la mayoria de los clientes encuestados manifestaron de forma positiva cada
enunciado propuesto, resaltando la calidad de los productos, la calidad en el servicio y
atencion brindado, la homogeneidad en productos que solo la empresa cuenta y esto

relacionado a la diferenciacion a los productos que ofrece la competencia. Sin embargo, pese
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a esta situacion favorable, es preciso considerar el planeamiento de estrategias que ayuden

al desarrollo pleno de la distribuidora el Diamanti.
Segunda variable: Posicionamiento

Esta variable cuenta con 12 preguntas que a continuacién se presentara los resultados
obtenidos, para identificar la situacion actual sobre el posicionamiento que tiene la empresa

en la poblacion de la ciudad de Chiclayo.

En relacién a la primera pregunta, ¢Considera que los precios establecidos por
Diamanti, son adecuados?, de los resultados obtenidos se pudo determinar que 53% de las
personas encuestados respondieron estar en acuerdo con la pregunta. Estos resultados
obtenidos, principalmente son en base a las experiencias de los compradores, como también
de un detenido analisis de la competencia por parte de los propietarios, y en definitiva por lo
establecido por la empresa en base a sus afios de experiencia en el desempefio de sus
actividades en el mercado. Esta caracteristica, podria considerarse como uno de los
principales factores que determinan la compra de los consumidores, y este escenario esta

presente en todo tipo de negocios en competencia del mercado.

En la segunda, ¢La empresa realiza descuentos por campafias 0 por compra a por
mayor?, se determind que el 22% de los encuestados respondieron en desacuerdo y ademas
un 54% de encuestados fueron indiferentes a la pregunta, siendo estos resultados en conjunto
el 76% del total. Se evidenci6 que esto no es un punto fuerte para difundir los productos y
sobre las ofertas que pueda tener la empresa, generalmente la compra de los clientes
frecuentes y no frecuentes son en menor medida, en tal sentido, la empresa no los considera
para adquirir dichos descuentos, lo cual es un caso distinto para aquellos que si lo hacen. Sin
embargo, al aplicarse este tipo de estrategia deben considerar ciertos criterios que den su
viabilidad como, por ejemplo, rematar los productos que estén préximos a llegar a su

vencimiento, o los cuales superen el stock establecidos en almacén.

En la tercera, (Conoce algun otro punto de venta de la distribuidora Diamanti?, de los
resultados obtenidos, se pudo evidenciar que el 37% de los encuestados no tienen
conocimiento de otro punto de venta para la distribuidora, ademas de un 55% quienes fueron
indiferentes a la pregunta. Estos indicadores muestran una situacion nada favorable para la
empresa, y se puede mencionar que efectivamente, la empresa no cuenta con otro punto de

venta en la ciudad de Chiclayo, y solamente en la ciudad de Lima. Pese a los afios de
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actividad de la empresa, no hubo oportunidad de expandir el negocio, quizé esto se deba al
poco posicionamiento de la empresa, y a los competidores de la zona, y los nuevos
competidores que incursionan en el mercado. En tal situacion, seria una buena estrategia en
la expansién del negocio, siempre y cuando se cuente con el capital necesario para dicho

proyecto.

En la cuarta, ¢Considera que es necesario otro punto de venta para la distribuidora
Diamanti?, se observd que el 50% de los encuestados respondieron en acuerdo con la
pregunta, un 36% quienes fueron indiferentes; segun estos resultados, el cual representan un
total del 86%a quienes se les tiene que poner en la mira, para poder incrementar su buena
percepcion sobre el negocio. Para ese fin es necesario que la empresa cuente con el capital
necesario para su ejecucion y asi poder expandir su competitividad en el mercado, captando
a una mayor cantidad de posibles clientes que son potenciales para ofrecer sus productos el

disefio gréfico.

En la quinta pregunta correspondiente a ¢;Considera que otras distribuidoras hacen
propaganda de los productos que ofrecen?, en donde se pudo determinar que el 42% de los
encuestados estuvieron en acuerdo con el enunciado, dado que ademas de ser clientes de
Diamanti, también acuden a otros puntos de ventas de otros distribuidores, con el fin de
comparar precios y determinar su decision de compra. Entre ese periodo, pudieron
evidenciar ese tipo de actividad el cual brinda beneficios a su negocio; asi mismo, gracias a
la utilizacién de la investigacion de campo, contribuyd a determinar dichos eventos, que
forman parte de las amenazas para la empresa. En consecuencia, de lo evidenciado, es
preciso tener en cuenta la aplicacion de estrategias de difusion, ya sean tradicionales como

modernos, para una mejor promocion de los productos que ofrece la empresa.

La sexta, ¢La empresa Diamanti tiene los precios mas competitivos con respectos a
otras distribuidoras?, de los resultados obtenidos se determind que el 55% de los encuestados
respondieron de forma afirmativa dicha pregunta, solo un 11% estuvieron en desacuerdo y
un 34% fueron indiferentes. Segun las experiencias de compra de los clientes y la estrategia
sobre el establecimiento de precios que utiliza la empresa, obtenida en su largo periodo de
trabajo, son factores que impulsan a la empresa a obtener un buen posicionamiento en el
mercado; aunque es preciso mencionar que los precios establecidos, van en relacion a la

calidad de productos que ofrece la distribuidora, el cual debe haber una contribucion
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reciproca entre ambas. Ademas, los precios también son establecidos segln lo establecido

por el mercado actual y la demanda de insumos para el trabajo Seri grafico.

La séptima, ¢Considera que la empresa realiza difusion necesaria de los productos que
ofrece?, se determind que el 31% de los encuestados estuvieron en desacuerdo, un 47 fueron
indiferentes y un 22% estuvieron en acuerdo. Segun lo mencionado, esto podria ser el
limitante, que influye en la preferencia y satisfaccion de los clientes, en tal sentido dado a
este resultado, fue preciso tomar esta deficiencia para usarla como una posible estrategia
para difundir los productos que ofrece la empresa el Diamanti, y asi aumentar su cartera de

clientes.

La octava, ¢Considera que seria necesario realizar esta actividad para poder llamar la
atencion de los clientes y posibles clientes?, de los resultados obtenidos se evidencio que el
52% de los encuestados estuvieron en acuerdo con la pregunta establecida. Es evidente la
importancia que tiene esta actividad para mejorar la situacion de la empresa, y tener mayor
presencia en el mercado, ademas de mejorar la posicion actual de la empresa. Iniciar con
este tipo de actividad, en parte motivara a los colaboradores al cumplimiento de sus objetivos

de area e institucionales.

La novena, ¢La empresa cuenta con los productos que son de su preferencia?, de los
resultados obtenidos, se pudo determinar que el 47% de los encuestados consideran estar en
acuerdo con el enunciado, esto es algo favorable ya que demuestra la competencia que tiene
la empresa para poder satisfacer las necesidades de sus clientes frecuentes como de aquellas
personas que realicen actividades que requieran de productos de este tipo. Generalmente los
productos que més solicitan los clientes son pigmentos fluorescentes que son requeridos para
estampados de afiches y sobre textiles.

Para la décima pregunta, ;Considera que por la capacidad y calidad de asesoria la
distribuidora Diamanti es su preferida?, en donde se determiné que el 43% de los
encuestados estuvieron en acuerdo con el enunciado, dado que esto contribuye en el aumento
de la capacidad de trabajo en los colaboradores de la distribuidora. Segun lo manifestado por
los encuestados, valoran mucho el apoyo, asesoramiento de los colaboradores, a fin de que

esto haga que sus decisiones de compra sean mas faciles.

En el onceavo, (El servicio que brinda Diamanti, es mejor en comparacion con los

servicios brindados por otras distribuidoras?, se determind que el 58% de los encuestados
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estuvieron en acuerdo sobre los servicios que brinda Diamanti, son mejores en comparacion
con otras empresas distribuidoras. Segun las experiencias que tuvieron los clientes, y su
capacidad de analisis, permitieron distinguir la capacidad de trabajo que tiene la empresa y

su competitividad, manifestaron que los servicios de Diamanti son mejores.

La doceava pregunta, con respecto a ¢Considera que la empresa muestra
competitividad a diferencia de otras, en base a la comunicacién y organizacion interna que
poseen?, en donde se determind que solo un 29% estuvieron en acuerdo, un 32% en
desacuerdo y el 38% indiferente. En tal sentido en base a lo obtenido, este es un factor no
muy favorable para la empresa, dado que esto no refleja la competencia que tiene la empresa
frente a otras. Evidentemente es preciso considerar esto para poder tomar decisiones y
generar mayor competitividad en para la distribuidora Diamanti.

Finalmente, en cuanto a la variable posicionamiento, se determiné que el 92.19% de
los encuestados lo clasificaron como un nivel medio de desarrollo, un 7.55% bajo y solo un
0.26% en un nivel alto; en base a estos resultados se puede considerar una situacion favorable
del desempefio para la distribuidora. Sin embargo, es necesario mejorarlo, en base a

estrategias que contribuyan con el mayor posicionamiento de los clientes.
Antecedentes

Para la determinacion sobre el desarrollo del Branding fue necesario tener un
diagndstico méas puntual que tiene la empresa sobre sus clientes y sobre un publico en
general, para tal fin se realiz6 un trabajo de campo el cual permiti6 determinar ciertos puntos
débiles como fuertes, los cuales contribuyen en el desempefio de la distribuidora. En primer
lugar se comenzé con un analisis al publico objetivo el cual fue representado por los clientes
de la empresa, la finalidad de esto fue identificar si la empresa pudo posicionarse en ellos,
ya sea por el servicio que brinda y los productos que ofrece; se determind que en general el
Branding de marca en sus clientes se desarrolla regularmente, debido a que un 71% de los
clientes asi lo manifiestan, mientras que un 27% de clientes consideran que se desarrolla
plenamente y un 2% quienes consideran que no lo hace. Estos resultados en definitiva se
pueden considerar como buenos, sin embargo, lo que se espera a futuro es que esto mejore,
y para tal fin es necesario que la empresa tenga en cuenta las necesidades que tienen sus
clientes, tratar de evitar reclamos ya sea por algunos productos que podrian estar en mala

calidad, y para ello es necesario que se realicen un mayor control en las existencias que
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recepciona de sus proveedores y de los que se encuentran en almacén; ademéas seria
conveniente de que ofrezcan nuevos productos, que sean considerablemente diferenciados y
que otras distribuidoras no cuenten con ello. En general, se pudo determinar que los clientes
de la empresa Diamanti, tienen un reconocimiento y preferencia por los servicios que brinda
la empresa. Estos resultados en comparacion con lo obtenido por Altamira y Tirado (2013),
quienes también consideraron la realizacion de estrategias que ayuden a mejorar el
posicionamiento de marca, y que ademas el uso de estos resalta la gran importancia puesto
que contribuye a la mejora de la competitividad para una empresa. También comparando
con la investigacion de Alvaer (2017), en Ecuador, quien tuvo como objetivo identificar
posibles estrategias de Branding, el cual mejore la gestion de marca en la produccién de
snacks en determinada empresa; en donde concluyé que la implementacién de estrategias,
garantizan una mayor competitividad en la empresa, dado que ayudan a optimizar sus

actividades productivas.

Posteriormente también se busco identificar qué es lo que piensan la poblacion en
general los cuales corresponden a un total de 384 personas, sobre el posicionamiento que
tiene la empresa Diamanti en ellos, los resultados generales permitieron determinar la
empresa también tiene presencia no solamente en sus clientes, sino también a personas que
no son clientes frecuentes. El nivel de posicionamiento encontrado fue medio y el cual es
representado por un 92.19%, estos muestran también un resultado favorable para la empresa,
los resultados estan en base a las consideraciones que tuvieron los encuestados, en las cuales
manifestaron que los precios ofrecidos por la empresa son los adecuados, ademas del buen
servicio que brinda, sin embargo la empresa no realiza camparfias de descuento ya sea por
compra al por mayor o por campafas, asi mismo se identificé que seria necesario otro punto
de venta la empresa y que le permita ampliar su competitividad en el mercado. Ademas, se
pudo evidenciar actividades de difusion de productos y servicios que realizan otras empresas
del mismo rubro, y la falta del mismo para la empresa, en comparacion a los resultados
obtenidos por Gomez (2016) en Venezuela, quien tuvo como objetivo mejorar el
posicionamiento de marca, en funcion de estrategias de Branding, el autor determiné las
estrategias necesarias que se ajusten a las necesidad que se identific en base a un estudio
documental y de campo, en el que concluyd tras la aplicacion de estrategias de Branding su
pudo identificar una mejora en el posicionamiento de la marca, y en base a la campafia que
aplicaron el cual fue titulado “jugamos rugby, hacemos ron” y ademas de otra investigacion

dirigida por Naranjo (2017) en Ecuador, quien tituld6 a su investigacion como
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posicionamiento estratégico del Estudio Grafico Alfa, en donde plante6 como objetivo
buscar el posicionamiento de la empresa, en base a la calidad, disefios variados y modernos
de sus trabajos, en donde concluyé o permitio comprobar la aceptacion de la marca en

productos especificos.
Base teorica

Con la finalidad de poder responder al primer objetivo que hace referencia a realizar
un analisis del desarrollo del Branding de la empresa distribuidora Diamanti — Chiclayo,
primera que nada se debe tener en mente la definicion de Branding, para eso se menciona a
Hoyos (2016) quien hace mencion que el Branding es la accidn de colocar un nombre a un
producto, disefiar un logo llamativo y la forma de exponer de forma permanente al
consumidor, la marca del producto haciendo uso de los medios de comunicacion, el autor
ademas menciona que actualmente el Branding esta orientado a capturar la esencia de una
oferta, el cual es algo significativo para un posible cliente potencial. Segun esto se procedio
con la propuesta de un logo que ayudarad a identificar los lineamientos de la empresa.
Ademas, Kotler y Keller (2016), mencionan que, para las empresas, el poseer una marca que
las distingue, representan titulos de propiedad de enorme valor que pueden influir en el
comportamiento del consumidor, que pueden comprarse y venderse, ya que proporcionan a
su propietario seguridad de continuos ingresos futuros. Ademas, estas marcas expresan la

actividad la a cual la empresa se dedica.

Y para el caso del posicionamiento, los autores Kotler y Keller (2016) mencionaron
que es la accion de disefiar ofertas e imagen de una empresa, esto con la finalidad de poder
ocupar un lugar distintivo en la mente de los consumidores. En el cual su objetivo es colocar
la marca de un producto o empresa, en la mente de los consumidores para maximizar los
beneficios potenciales de la empresa. El inicio de un posicionamiento de marca, es la
directriz para el mejor planeamiento de las estrategias de marketing, dado que tienen la
responsabilidad de transmitir la esencia de la marca y los beneficios que pueden obtener los
consumidores con el uso del producto o servicio. Ademas, con lo que menciona Monferrer
(2013), en donde menciona que el posicionamiento también depende de la percepcion que
tiene un cliente acerca del producto o servicio que brinda una empresa, y comparandola bajo

estas mismas caracteristicas con la de otras empresas.
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3.3.  Aporte practico

Disefar estrategias de Branding para posicionar a la empresa Distribuidora Diamanti
Chiclayo - 2018

ESTRATEGIAS DE BRANDING PARA LA EMPRESA DISTRIBUIDORA
DIAMANTI

Datos generales de la empresa

Distribuidora DIAMANTI es una empresa dedicada a la venta de insumos serigraficos, es
decir a los materiales para el estampado en general, de manera informal con més de 12 afios
de trayectoria dentro del mercado y de manera formal 9 afios, el cual se ubica en la Av. Balta
1247 interior 2 A, siendo un lugar asequible para todo el publico. La empresa trata de apoyar
e incentivar la pasion por las artes plasticas para que esto sea una forma de vida y de

emprender un negocio.

La empresa tiene mas de 150 clientes a nivel local, nacional e internacional, siendo estos en
su mayoria hombres por lo tedioso del procedimiento, provenientes de personeria juridica y
natural. La empresa cuenta con 5 proveedores los cuales son: J&A COLORS S.A.C,
PRODUCTOS QUIMICOS DIAMANTI S.R.L, COLORATI PERU S.A.C, NVC COLORS
S.A.C, QUMICA TEXTIL Y AGREGADOS S.R.L.T.D.A. Estos para poder enviarnos la
mercaderia utilizan medios de transporte como: EXPRESO MARVISUR, CARGO
EXPRESS EL NORTENO S.A.C, SIPAN CARGO S.A.C Y EMPRESA DE SERVICIOS
CHAN CHAN S.A.

Actualmente la empresa tiene como competencia directa a: DISTRIBUIDORA
“ELIZABETH”, DISTRIBUIDORA “TEPSOL” y MULTISERVICIOS YULY, mientras
que como competencia indirecta tenemos a 2 personas que ademas de estampar, ofrecen

productos en pequerias cantidades que resultan ser el restante de su trabajo.
La empresa ofrece una gama de productos dirigidos al arte serigrafico como son:

- Tintas vinilicas
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- Tintas seryster

- Tintas para globo

- Solventes para todo tipo de pintura
- Pintura cubritex

- Pintura plastisol
Productos afines (mallas, emulsiones, bicromato, polvo de oro).

Ademas, contamos con el servicio exclusivo de tensado de mallas y preparacién de

emulsién.

Descripcion del area de ubicacion

Ubicada en Av. Balta n°® 1247 interior 2 A — Chiclayo. Es un establecimiento de 9 m?,

iluminado con ventilacion y dentro del proceso de trabajo se utilizan celular, teléfono fijo.

Ademas de documentacion como boletas y facturas, para equipo de seguridad contamos con

extintor y con el uso de guantes y mascarillas.

La empresa es de facil ubicacion, teniendo como punto estratégico una zona muy comercial

en la parte céntrica en las intercepciones de las avenidas Pedro Ruiz y Balta tal como se

muestra en la figura 35.
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Figura 35. Ubicacion de la empresa
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Diagnostico situacional

A grandes rasgos, la empresa cuenta con una amplia experiencia de su participacion
en el mercado, ya sea desde sus inicios en el plano informal, hasta concretar su participacion
en la competitividad formal en el mercado, siendo participe en el rubro de comercializacion
de pinturas para trabajo serigraficos. La empresa no solo cuenta con un punto de venta en la
ciudad de Chiclayo, sino también que tiene participacion en la ciudad de Lima, sin embargo,
existe un pequefio problema con eso, esto es que en la ciudad de Lima la empresa cuenta con
mayor participacion, debido a que cuenta con un plan determinado en donde establecen sus
lineamientos estratégicos; cuentan con un logo, mision y vision, mientras que la sucursal de
Chiclayo no cuenta con ello. Esto podria ser un limitante para su negocio, debido a que no
podré ser reconocido en su totalidad por sus clientes y al pablico en general, impidiendo

incrementar su posicionamiento en el mercado y diferenciarse de sus competidores.

Ante tal situacion de la empresa Diamanti de la ciudad de Chiclayo, fue necesario tener
un diagnostico mas puntual sobre el posicionamiento que tiene la empresa sobre sus clientes
y sobre un puablico en general, para tal fin se realizd un trabajo de campo el cual permitié
determinar ciertos puntos débiles como fuertes, los cuales contribuyen en el desempefio de
la distribuidora. En primer lugar se comenzo6 con un analisis al publico objetivo el cual fue
representado por los clientes de la empresa, la finalidad de esto fue identificar si la empresa
pudo posicionarse en ellos, ya sea por el servicio que brinda y los productos que ofrece; se
determind que en general el Branding o posicionamiento de marca en sus clientes se
desarrolla regularmente, debido a que un 71% de los clientes asi lo manifiestan, mientras
que un 27% de clientes consideran que se desarrolla plenamente y un 2% quienes consideran
que no lo hace. Estos resultados en definitiva se pueden considerar como buenos, sin
embargo, lo que se espera a futuro es que esto mejore, y para tal fin es necesario que la
empresa tenga en cuenta las necesidades que tienen sus clientes, tratar de evitar reclamos ya
sea por algunos productos que podrian estar en mala calidad, y para ello es necesario que se
realicen un mayor control en las existencias que recepciona de sus proveedores y de los que
se encuentran en almacén; ademas seria conveniente de que ofrezcan nuevos productos, que
sean considerablemente diferenciados y que otras distribuidoras no cuenten con ello. En
general, se pudo determinar que los clientes de la empresa Diamanti, tienen un

reconocimiento y preferencia por los servicios que brinda la empresa.
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Por otra parte, también se buscé identificar qué es lo que piensan la poblacion en
general los cuales corresponden a un total de 384 personas, sobre la presencia que tiene la
empresa Diamanti en ellos, los resultados generales permitieron determinar la empresa
también tiene presencia no solamente en sus clientes, sino también a personas que no son
clientes frecuentes. El nivel de posicionamiento encontrado fue medio y el cual es
representado por un 92.19%, estos muestran también un resultado favorable para la empresa,
los resultados estan en base a las consideraciones que tuvieron los encuestados, en las cuales
manifestaron que los precios ofrecidos por la empresa son los adecuados, ademas del buen
servicio que brinda, sin embargo la empresa no realiza campafas de descuento ya sea por
compra al por mayor o por campafias, asi mismo se identificd que seria necesario otro punto
de venta la empresa y que le permita ampliar su competitividad en el mercado. Ademas, se
pudo evidenciar actividades de difusion de productos y servicios que realizan otras empresas
del mismo rubro, y la falta del mismo para la empresa. Pese a que la empresa cuenta con
algunas ventajas competitivas que lo diferencian de la competencia, es necesario la

generacion de estrategias que contribuyan a su mayor crecimiento empresarial.

En tal sentido sobre la actual situacion de la empresa, el cual es regularmente bueno,
es conveniente reforzar un poco mas esas capacidades, haciendo uso de una mejor difusion
de sus productos, generar una marca que lo represente en el mercado local y le permita su

expansion.
Marco teorico

Branding

El Branding ha sido definido como la accion de colocarle un nombre al producto
(naming), disefiar un logotipo llamativo y exponer de manera permanente al consumidor a
la marca a través de los medios de comunicacién. Ademas, tiene la funcion de crear y
desarrollar una marca el cual sera parte de sus lineamientos estratégicos y que permitira el
cumplimiento de los objetivos organizacionales. En la actualidad, esta disciplina va mas alla
de marcar incesantemente al consumidor, de manera mas integral, se puede definir como el
ejercicio orientado a capturar la esencia de una oferta, trabajar a fondo una personalidad
atractiva, diferente, llena de significados para el cliente potencial, y conectarla a un nivel

emocional con la marca en cuestion, dotandola de cierta magia (Hoyos, 2016, p.21).
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El objetivo principal del branding es la creacion y gestion del capital de marca, es
decir, del valor de la marca para el consumidor, y esta creacion de valor se consigue mediante
la conexion racional y emocional de la marca con el cliente. Esta conexion se basa en la
asuncion por parte del cliente de una serie de significados que la marca tiene para él, y se
concreta en una idea de la marca en la mente del consumidor (Llopis, 2016, p.29).

Importancia del Branding

Su importancia radica en la creacion de estrategias muy creativas que la empresa
utilizara para el refuerzo o creacion de ventajas competitivas sobre otras organizaciones,

ademas permite que la marca logre valor en el mercado y por lo tanto sea reconocida.

Kotler y Keller, (2006), dice que “el Branding considera crear Sistemas mentales y de
esta manera ayudar a los consumidores a sistematizar sus conocimientos sobre los productos
y servicios con el fin que sea mas facil la toma de decisiones y genere asi valor a la

empresa’.

Cualquier actividad de la empresa es susceptible de influir en la percepcién de la
marca que tienen los clientes. La marca debe promoverse y cuidarse en cada punto donde
la organizacién toca al cliente, sin importar la industria ni la compafiia. En estos puntos de
contacto se generan y acumulan las percepciones, buenas o malas, del cliente respecto a la
marca. La consecucion de valor de marca para el consumidor traera consigo la creacion de

valor para la empresa.

Tipos de Branding

Branding Interno
Spendolini (1992), afirmé que para que las organizaciones puedan darle a su marca un
valor distinto al de la competencia es necesario que se involucren a todos los miembros de

la organizacion, y asi buscar que todo el proceso de la organizacion”.

Branding competitivo
El Branding competitivo tiene gran utilidad, cuando se busca posicionar los productos,
servicios y procesos de la organizacion en el mercado. En muchos casos, las practicas

comerciales de la competencia no representan el mejor desempefio o las mejores practicas.
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Sin embargo, la informacidn es muy valiosa por que las practicas de la competencia afectan
a las percepciones de clientes, proveedores, accionistas y observadores industriales, los

cuales producen efectos directos sobre el eventual éxito del negocio. (Spendolini, 1992)

Branding funcional

Spendolini (1992) ademas menciono que el término funcional, se usa debido a que el
Branding puede comprender muchas actividades especificas relacionados a un area
funcional determinado. La clave de esta clase de Branding es que se puede enfocar en
cualquier organizacion de cualquier industria, por ser el factor comun el andlisis de las

practicas comerciales excelentes.

Objetivos de la propuesta
Objetivo general

Mejorar el posicionamiento en los clientes y publico en general de la ciudad de
Chiclayo.

Objetivos especificos

Proponer un logo que se adecue al tipo de negocio a la que dedica la empresa.

Proponer un eslogan que se adecue a las ventajas competitivas de la empresa.

Proponer estrategias de fomento de la marca mediante medios de comunicacion.
Justificacion

Segun el tipo de justificaciones que brinda Hernandez, Ferndndez, y Baptista,
Metodologia (2010), se tomd en consideracion las que se ajustan a la creacion de la

propuesta, y los cuales son los siguientes:
Justificacion por conveniencia

La creacion de la propuesta tiene gran importancia debido a que la empresa no cuenta
con una marca que lo identifique ante sus clientes y publico en general y lo cual es una
desventaja para el crecimiento del negocio. La creacion de esta propuesta contribuira a

generar mayor posicionamiento en las personas.

Justificacion por relevancia social
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En base a su importancia social, esto permitira generar mayor competitividad a la
distribuidora Diamanti frente a la competencia, y a su vez permitird el descubrimiento de

ventajas competitivas.
Justificacién por implicancia practica

También tiene importancia debido a que se aplican estrategias de marketing que
brindara solucion al problema de posicionamiento de clientes de la distribuidora Diamanti.
Ademas, permitira disefiar algo representativo que describa a lo que la empresa se dedica.

Disefio de la propuesta

/ Creacion de logo \
Mejoramient

o del

Posicionamie Brandin

nto g ——p Creacion de Eslogan =

posicionamie

\ nto
Difusion de marca /

Figura 36. Disefio de propuesta de Branding

Andlisis FODA
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(-Ubicacio'n céntrica
*Mas de 12 de experiencia
e precios adecuados
e Alta calidad de productos

*No cuenta con logo que
refleje el tipo de actividad
realizada

*No cuenta con eslogan
definido de sus ventajas
competitivas

\-

)

* Amplio reconocimiento de \

eDesarrollo de empresa

* Creciente produccion de

clientes

dedicadas al estanpado
(clientes potenciales)

orendas de vestir

¢ Difusion de produtos por
parte de la competenca

® Aparicion de nuevos
competidores

Figura 37. Analisis FODA para la empresa Diamanti

Tabla 32. Tabla cruzada FODA

Debilidades

Amenazas

No cuenta con logo que

refleje el tipo de actividad

Difusion de productos

por parte de la

MATRIZ FODA realizada competencia
No cuenta con eslogan o
o ) Aparicion de nuevos
definido de sus ventajas )
o competidores
competitivas
Fortalezas Estrategias Estrategias

Ubicacién céntrica

Maés de 12 de experiencia

Precios adecuados

Alta calidad de productos

Creacion de un logo que se
adecue al tipo de negocio al

que se dedica la empresa

Difusién de la marca,
haciendo uso de las

redes sociales

Oportunidades

Estrategias

Estrategias
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Amplio reconocimiento de clientes
Creacion de un eslogan, el

Desarrollo de empresa dedicadas al | .4 se adecue a las ventajas

estampado (clientes potenciales) competitivas que posee la

Creciente produccion de prendas de empresa

vestir

Diamante de Porter

Politicas

En base a la ley 30056 de las MYPE, el cual brinda ayuda a las pequefias empresas
para su formalizacién y crecimiento empresarial. Esto estaria brindando mayor seguridad al

negocio y a su mejor desempefio.
Proveedores

La empresa no tiene su propia linea de productos, sin embargo, son sus proveedores
quienes tienen la capacidad y profesionalismo para la produccion de buenos productos y a
un buen costo. Gracias a eso, la empresa puede tomar decision de su forma de venta y el

adecuado establecimiento de sus puntos de venta y sobre la fijacion de un adecuado precio.
Competidores

Gracias a la calidad de productos y servicios que brinda la empresa Diamanti, su
presencia es representativa frente a sus clientes como en el puablico en general. Pese al
surgimiento de nuevos establecimientos del mismo rubro, los cuales hacen competencia con
Diamanti, la empresa aun se mantiene en competitividad, siendo sus afios de experiencia

quien lo respalda.
Productos

La calidad de los productos es lo que respalda la buena imagen de la empresa, debido

a que estos cumplen con los estandares de calidad establecidas para su produccion; ademas
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otro punto clave para un mejor manejo del negocio, es la disponibilidad de productos

sustitutos los cuales tienen la capacidad de satisfacer la necesidad de los clientes.
Estrategias

Este es una de las actividades mas importantes de un negocio, puesto que gracias a
ellas son las que direccionan al cumplimiento de objetivos de toda organizacion. En este
caso la mejor forma de llegar al publico objetivo, es necesario generar difusion de la marca

que representa a la empresa, asi como de los productos que ofrece.

Productos Estrategias Proveedores

Competidores

Figura 38. Diamante de Porter

Estrategia basada en la creacion de logo

Con la finalidad de poder realizar un disefio adecuado del logo que va a representar a la
empresa, fue necesario tener muy en mente la actividad al que se dedica la empresa, y para
este caso también sirvié de ayuda el nombre de la empresa. Con estos puntos basicos se
puedo disefiar dicho logo; principalmente el logo tiene una forma de diamante, similar al
nombre de la empresa, sin embargo, no es un diamante de forma completa, tiene un disefio
algo rasgado, como si fuera hecho haciendo uso de una brocha. A continuacion, se presenta

la propuesta de logo disefiado para la distribuidora el Diamanti.
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Figura 39. Propuesta de logo para la empresa Diamanti

Estrategia orientada a la creacion de eslogan

Para poder determinar la frase que representara a la empresa, fue necesario realizar un
buen anélisis de las fortalezas con las que cuenta la empresa, y esto reforzado por las
opiniones de los clientes de la empresa. Principalmente las consideraciones que hacen los
clientes sobre los productos de la empresa se caracterizan por un adecuado precio, buena
calidad y buen servicio, factores que determinan una diferenciacion con la competencia. En

consecuencia, se penso el siguiente eslogan:

To hrindamos calidad v o 11 bruen precio

Esta frase, refleja en gran medida lo que los clientes y publico en general opinan y

desean. Esto sera una pieza clave para el mejor desempefio y posicionamiento de la empresa.

Estrategia de difusion de marca
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Los resultados obtenidos luego de la aplicacion del instrumento para determinar
posicionamiento de la empresa Diamanti, se determin6é que la mayor proporciéon de los
clientes afirmaron que la empresa no realiza una adecuada promocion de sus productos. Para
poder abordar ese problema se propone realizar una difusion de los productos de la empresa,
mediante el uso de las redes sociales, en este caso, el uso de Facebook y WhatsApp.

Para el caso de la administracion y difusion mediante la fan page en Facebook, sera
necesario contratar un personal a tiempo completo y realizar un pago mensual para el

mantenimiento de la pagina. Y para el caso de la difusion por WhastApp, sera necesario

adquirir un plan movil post pago.

e Megusts R\ Seguic G Recomendar |+ © Enviar mensaje

Publicaciones
Comunidad fe¢ taco
-z“ Diamant: actuahzo su folo de portada "™
23 68 Jubo a las 16:1

Dl JL  Invita 3 tus amigos @ NACEr que Jas gusta

esla pagina
Te brinddonas colbnd g « wn dacn precn

b 3 P 2
" < Informacién Ver todo
L
Diamanti ’ o
Inicio
L
Publicaciones 2 o074
074 Chiclay
Opiniones = tiontied
= Como bagar
Fotos o Me gusia (O Comentar £ Compartis @~ Q. (074) 783885
Comunidad *) Enviar mensaje
Informacion () raman achinfan ~1 dei peril [ Negooo kca
3de uhoalas 1603-Q
Informacidn y anuncios - Sugers cambios
: ' B n w 5 - i
. AN '
m al A Espaiiol - Engeh (US) - Portugués (Bras +
- Francai (France) Deutsch

Figura 40. Difusion de marca mediante Facebook
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brende

‘amas calidad g @ un 6ua

Dicamanti 7

Esto no es un nombre de usuario ni un pin.
Este nombre sera visible para tus contactos de
WhatsApp.

Info y nimero de teléfono

Te brindamos calidad y a un buen precio I3

Figura 41. Difusion de marca mediante WhatsApp.

Presupuesto

Tabla 33. Presupuesto mensual estimado para la difusion de productos

Servicios Costo mensual
Internet  S/. 99.00
Facebook S/. 28.00
Telefonia S/. 50.00
Subtotal S/. 177.00

Personal

Administrador de pagina S/.  930.00
Subtotal S/  930.00
Total S/. 1,107.00

Elaboracion propia

Relacién costo/beneficio

B/C — 3,220.00
/€= 1,107.00
B/C =291
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La implementacion de la propuesta permitird un mejor posicionamiento de la empresa, lo
cual otorgaria ingresos mensuales adicionales por S/3,220, lo cual resulta una relacion

costo/beneficio de 2.91, lo que significa que por cada sol de costo este generard S/2.91 de

ingresos a la empresa.
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Diagrama de Gantt

Dura 111111111122
Actividad | Inicio |Fin cion (123456789012 345678901
Creacion | 01/08/ | 15/08/
de logo 2018 | 2018| 14
Creacion | 16/08/ | 30/08/
de slogan 2018 | 2018| 14
Difusion de | 02/09/ | 16/09/
la marca 2018 | 2018| 14

2222222
234561738

2 333333
9012345

333344414
6789012
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V.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. Conclusiones

Se determind que en general, el desarrollo de Branding de marca en los clientes de la
empresa Diamanti, se desarrolla regularmente, debido a que un 71% de los clientes asi lo
manifiestan, mientras que un 27% de clientes consideran que se desarrolla plenamente y un

2% quienes consideran que no lo hace.

Los resultados generales permitieron determinar la empresa también tiene presencia
no solamente en sus clientes, sino también a personas que no son clientes frecuentes. El nivel
de posicionamiento encontrado fue medio y el cual es representado por un 92.19% un nivel
bajo representado por un 7.55%, 0.26% para un nivel alto; estos muestran también un

resultado favorable para la empresa.

En cuanto al desarrollo de la propuesta de Branding, se desarroll6 estrategia de
creacion de logo en base a la actividad econdmica a la que se dedica la empresa, la creacion
de un eslogan el cual refleja las ventajas competitivas de la empresa y proponer canales de

difusion de los productos que ofrece la empresa.
5.2. Recomendaciones

Se recomienda la aplicacion de la propuesta, dado que cuenta con los puntos basicos
para el desarrollo competitivo que necesita la empresa para poder expandir su negocio, y
generar el posicionamiento necesario en sus clientes y publico en general, para obtener

mayor ventaja competitiva frente a sus competidores.

Es necesario la difusion constante de los servicios y productos por parte de la
empresa, asi mismo generar estrategias estacionales de descuentos en productos por compras
al por mayor, ademas seria necesario una expansion del negocio, siempre y cuanto se cuente

con los recursos necesarios.

Se recomienda la apertura de una sucursal para la representacién y comercializacion

de insumos adicionales a los que ya son ofrecidos actualmente.
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Anexo: formato t1

[S UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO N@ T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, 09 de marzo de 2020

Sefores

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefior de Sipan
Presente. -

EL suscrito, Evelyn Rocio Enrriquez Tapia, con DNI 48139212 en mi calidad de autor exclusivo del
trabajo de grado titulado: Estrategias De Branding Para El Posicionamiento De La Empresa
Distribuidora DIAMANTI Chiclayo - 2018, presentado y aprobado en el afio 2018 como requisito para
optar el titulo de LICENCIADO en ADMINISTRACION, de la Facultad de Ciencias Empresariales,
Programa Académico de ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorizo al
Vicerrectorado de investigacion de la Universidad Sefior de Sipan para que, en desarrollo de la
presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre mi trabajo y muestre al mundo la produccion
intelectual de la Universidad representado en este trabajo de grado, a través de la visibilidad de su
contenido de la siguiente manera:

Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi como
de las redes de informacion del pais y del exterior.

Se permite la consulta, reproduccidn parcial, total o cambio de formato con fines de conservacion, a
los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos que tengan finalidad
académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita bibliogrifica se le dé crédito al
trabajo de investigacién y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipan estd en la obligaciéon de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.
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Yo, JANET ISABEL CUBAS CARRANZA, docente de la Asignatura de
INVESTIGACION Il de la Escuela Profesional de ADMNISTRACION y revisor de la
investigacion aprobada mediante Resolucion N° 0216-FACEM-USS-2019, presentada por
el estudiante Evelyn Rocio Enrriquez Tapia titulada Estrategias De Branding Para El

Posicionamiento De La Empresa Distribuidora DIAMANTI Chiclayo ~ 2018.

Puedo constar que la misma tiene un indice de similitud del 25% verificable
en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de similitud.

Por lo que concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio y cumple con fo establecido en la Directiva de Similitud aprobada
mediante Resolucién de Directoric N° 016-2019/PD-USS de la Universidad Sefior de
Sipan.

Pimentel, 09 de marzo de 2020
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[% UNIVERSIDAD

SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N" 1092 -FACEM.USS-2020

Chiclayo, 21 de octubre de 2020

VISTO:

Ef oficio N* 0356-2020/FACEM-DA-USS de fecha 191072020, presentado poe el (k) Director (3) de &
Escuely Profesianal de Administracdn y of proveida del Decans de ks FACEM de fecha 21 de oclubre
del 2020, sobre la designacdn de Asesor de tesis en vias de regularizacion, v,

CONSIDERANDO:

Cue, en 2l articudo 34° del Reglamento de Investigaciin de fa Universdad Sefior de Sigan S.AC,
aprobads con Resolucion de Directona N 189-2019PDUSS de fucha 08 de noviembre de 2019, indica
que ¢l aseser del proyecto de investigacion y del trabajo de investigacion es designade mediante
resolucion de Facultad.

Cue, of Asesar, es ¢l docente que acompafia al egressda en el desarralle de foda b investigacian
garantizanda su figer cientifico,

Cue, con &l praposito de canzalidar |2 implemeantacion de un conjunio de Esirategias para of Desarralio
de la Investigaciin Cientifica de los agresadas y se encaminen los irabjos de nvestigacon, es
partinente exiender una resoluciin que designe el Agesor que reina los requisios siguisnies: 3)
Compatanca y expanenca en ¢l dsedo y ejecucion de trabajos de investigacién, b) Experiencia o
especlizacion en el dres del respactivo irabajo.

Estando 3 o expussto v en uso de las alribuciones conferdas y de conformidad con las normas y
reglamentos vigentes,

SE RESUELVE
ARTICULO UNICO: DESIGNAR, &n vias de regularizacion, coma Asasar ( |) de tesis de |a estudante

ENRRIQUEZ TAP1A EVELYN ROCIO de | Escuals Académice Prafesional de Administracion, del
semasire académico 2016+, al dosenie que se detalla en @ cuadro adjunto

REGISTRESE, COMUN'QUESE Y ARCHIVESE

Dr. EDGAR ROLAND TUESTA TORRES
Decanole)
Facultad de Ciencaas Empresaninles

ADMISION E INFORMES
074481610 - 074 431632
Ce.: Eazusla, archho CAMPUS USS

¥en L rerentass o Dimantal
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N° TEMA DE PROYECTO DE TESIS AUTOR(a) (e3) ASESOR
ESTRATEGIAS DE BRANDING PARA EL| ENRRIGQUEZ TAPIA . DR. MERINO
1 POSKIONAMIENTO  DE LA EMPRESA| EVELYN ROCK) NUNEZ
DISTRIBUIDORA DIAMANTT CHICLAYO
2018 MIRKO
ADMISION E INFORMES
074481610 - 074 481632
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Anexo :resolucion de proyecto

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0216- FACEM-USS-2018

Chiclayo, 16 de marzo del 2018.

VISTO:

El oficio N° 0202-2018/FACEM-DA-USS, de fecha 15 de marzo del 2018, en donde la Coordinadora
de la EAP de Administracién, Mg. Carla A. Reyes Reyes, solicita la aprobacion de los proyectos de
tesis de los estudiantes del IX ciclo del semestre académico 2017-11, y;

CONSIDERANDO:

Que, la investigacion constituye una funcién esencial y obligatoria de la Facultad de Ciencias
Empresariales de la USS; ya que a través de la produccion del conocimiento se desarrollan
propuestas de solucién a las necesidades de la sociedad; con especial énfasis en la realidad
nacional.

Que, el trabajo de investigacion: tesis, es un estudio que debe denotar rigurosidad metodologica,
originalidad, relevancia social, utilidad teérica y/o practica en el &ambito empresarial.

Que, segun el articulo 29° del Reglamento de Grados y Titulos Especifico de la FACEM, una vez
aprobado el titulo del trabajo de investigacion: Tesis, por parte del comité de Investigacion de la
escuela profesional, éste sera registrado en el catalogo virtual de trabajos de investigacién de la
Facultad, a cargo del coordinadora de investigacion de la escuela profesional de la Facultad de
Ciencias Empresariales.

Estado a lo expuesto y en el uso de las atribuciones conferidas,

SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR los Proyecto de Tesis de los estudiantes del IX ciclo del semestre
academico 2017-11, de la EAP de Administracion, modalidad convalidacion a cargo del docente MBA
Carlos Antonio Angulo Corcuera de acuerdo al cuadro adjunto.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

T UMVERSIDAD S G SIPAN SAC
/ _/( . ( /
Dra. Carmen Elmmli(osas Pmdo
Facultad }thenclas Empresarlales

Cc. Escuela, Archivo RN Y
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Anexo: declaracion jurada

UI\IIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

DECLARACION JURADA
DATOS DEL AUTOR: Autor E Autores ‘:
FEnrriquez Tapia Evelyn Rocio J
Apellidos y nombres
48139212 2161801217 Presencial J
DNI N° Cadigo N° Modalidad de estudio

Administracion

Escuela académico profesional

Ciencias Empresariales

Facultad de la Universidad Sefior de Sipan

Cicloe X

DATOS DE LA INVESTIGACION

Trabajo de investigacion

DECLARO BAJO JURAMENTO QUE:

1. Soy autor o autores del proyecto y/o informe de investigacion titulado

Estrategias de Branding para el Posicionamiento de La Empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo —2018.

La misma que presento para optar el titulo de:

2. Que el proyecto y/o informe de investigacion citado, ha cumplido con la rigurosidad cientifica que
{a universidad exige y que por lo tanto no atentan contra derechos de autor normados por Ley.

3. Que no he cometido plagio, total o parcial, tampoco otras formas de fraude, pirateria o falsificacion
en la elaboracion del proyecto y/o informe de tesis.

4. Que el titulo de la investigacion y los datos presentados en los resultados son auténticos y
originales, no han sido publicados ni presentados anteriormente para optar algin grado académico
previo al titulo profesional.

Me someto a la _aplicacién de normatividad y procedimientos vigentes por parte de la
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN y ante terceros, en caso se determinara la comision de algun
delito en contra de los derechos del autor.

J 2 [}
Enrriquez Tapia Evelyn Rocio

DNI N° 48139212
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Anexo: autorizacion

“ANO DEL DIALOGO Y LA RECONCILIACION
NACIONAL”

Fimentel, 11 de agosto del 2018

Seforita:
Evelyn Rocio Enmiquez Tapia

Presente. —

Es grato diriginme a usted para saludarla y al misme tiempo comunicarls gue en
atencidn al documento de referencia en &! cual solicita autorizacion y
otorgamiento de facilidades para la investigacién y aplicacidn de encuestas a
todos los clientes de esta empresa con la finalidad de obtener informacion
como alumna del X clclo de la carrera de Administracidn de Empresas, para su
investigacion denominada "Estrategias de Branding para el Posicionamiento de
lz Empresa Distribuidera Diamantl Chiciaye-2018. ante esta solichud se
CONCEDE LA AUTORIZACION y facilidadas dal caso para que pueda realizar
satisfactoriamente su investigacion.

Atentamente
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Anexo: Matriz de consistencia

o Proble | =~ . ) Dimension )
Objetivos Hipdtesis | Variables Indicadores
ma es
Proponer Capacidad de Compra
_ Producto i :
estrategias de Satisfaccion
Branding para
posicionar a la
Empresa .
o ;Qué Caracteristicas de
Distribuidora
. . estrate Producto
Diamanti Disefio
. gias de
Chiclayo -
Brandi
2018. Las
ng . . .
- = |estrategias| Branding Presentaciones en el
Especificos | posicio
. de Mercado
- naran - - - -
Analizar el | Branding Beneficio ofrecidos
a
desarrollo del posicionar Calidad de Atencion
_ marca |
Branding de la anala
de la
empresa empresa o
o empres| Servicios
Distribuidora Distribuid )
] _ a Necesidad
Diamanti ora
) Distrib | )
Chiclayo - ) Diamanti
uidora
2018. ) enel
i i Diama i i
Diagnosticar el i 2018. Comparacion de Precio
nti
nivel de . Distribucion
o ) Chicla
posicionamient
yo- . .
0 de la empresa o _ | Diferenciac
o 20187 Posicionami ,
Distribuidora ion Diferencia en
) ) ento )
Diamanti Competencia
Chiclayo -
2018.
Cliente Informacion
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Diseniar
estrategias de
Branding para
posicionar a la

empresa
Distribuidora

Diamanti
Chiclayo -
2018.

Preferencia de Marca

Comunicac

ion

Motivacion

Empresa

Nivel y disefio

Poblacion y muestra

Metodologia

La investigacion es de
nivel descriptivo
propositivo, con disefio

no experimental

La poblacion lo
conforman los clientes
de la distribuidora, y la

muestra correspondera a
132 clientes

La investigacion es de enfoque

cuantitativo de corte transversal

Anexo: fotos encuestando clientes
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Encuestando a poblacién Chiclayana
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Anexo: Cuestionario para la variable Branding y Posicionamiento

Estrategias de Branding para el Posicionamiento de la empresa Distribuidora Diamanti
Chiclayo-2018

Sefior cliente sirvase a responder el siguiente cuestionario en forma anénima marcando

su respuesta tomando las siguientes escalas.

1 2 3 4 5
Totalmente En I De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo | ndiferente | acuerdo acuerdo

Escalas

Variable: Branding

Dimensién Producto

Capacidad de Compra

¢Considera que la capacidad de compra que
usted tiene, respecto a las variedades de

1
productos que la empresa Diamanti ofrece,
se debe a la buena calidad de sus productos?
) ¢Considera usted que la distribuidora cuenta

con los productos que usualmente necesita?

Satisfaccion

¢Usted present6 algun tipo de reclamo con
3 |respecto a la calidad de los productos que

adquirid, en este ultimo mes?

En base a su experiencia de compra a la
4 |distribuidora Diamanti. ¢Se considera
satisfecho con los productos que ofrece?

Dimensién Diserio

Caracteristicas de Producto
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¢Considera que los productos que ofrece
Diamanti  tienen las  caracteristicas
necesarias (calidad, cantidad, etc.) para el

desarrollo de sus actividades?

¢Considera usted que el disefio de los
6 | productos ofrecidos es atractivos en textura,
disefio de envase y logo?

Presentaciones en el Mercado

¢Considera usted que los productos que
7 | ofrece la empresa son faciles de encontrar

en el mercado?

¢Considera usted que otras distribuidoras
8 |cuentan con los mismos productos que
ofrece Diamanti?

Dimension Servicios

Beneficios Ofrecidos

¢Considera que la empresa brinda productos
que cumplen con los estandares de calidad?

En caso de que algun producto tenga
10 |defectos, ¢Considera que la empresa toma
responsabilidad de ese problema?

Calidad Atencion

¢Como considera la atencién  del
11 |colaborador(es) al momento de apersonarse
a la distribuidora?

Al solicitar un pedido, ¢(El colaborador le
12 |brinda sugerencias de nuevos productos,

que podrian ser de su interés?

Necesidad de compra

Cuéndo acude a comprar a la distribuidora
13 |Diamanti, ¢Lo hace porque la empresa le

brinda seguridad?

157



¢Considera que la buena atencion y buenos
14 |productos, son factores que generan

necesidad en usted, en cuanto a su compra?

Variable: Posicionamiento

Dimension: diferenciacion

Comparacion de Precio

15 ¢Considera que los precios establecidos por
Diamanti, son adecuados?

16 ¢La empresa realiza descuentos por
campafias 0 por compra a por mayor?

Distribucion de puntos de venta

17 ¢Conoce algun otro punto de venta de la
distribuidora Diamanti?

18 ¢Considera que es necesario otro punto de
venta para la distribuidora Diamanti?

Diferencia en Competencia

19 ¢Considera que otras distribuidoras hacen
propaganda de los productos que ofrecen?

¢La empresa Diamanti tiene los precios mas
20 |competitivos con respectos a otras
distribuidoras?

Dimension: Cliente

Difusion de Informacién

’1 ¢Considera que la empresa realiza difusion
necesaria de los productos que ofrece?

¢Considera que seria necesario realizar esta
22 |actividad para poder llamar la atencién de

los clientes y posibles clientes?

Preferencia de Marca

’3 ¢La empresa cuenta con los productos que
son de su preferencia?
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24

¢Considera que por la capacidad y calidad
de asesoria la distribuidora Diamanti es su

preferida?

Dimension: Comunicacion

Motivacién que influye en compra

25

¢El servicio que brinda Diamanti, es mejor
en comparacion con los servicios brindados
por otras distribuidoras?

Comunicaciéonen la Em

presa

26

¢Considera que la empresa muestra
competitividad a diferencia de otras, en base

a la comunicacién y organizacion interna

que poseen?
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Anexo: Productos que ofrece la distribuidora

Removedor de emulsion

Pigmentos fluorescentes para afiches y textiles
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Pigmentos basicos para afiches y textiles

Organza y Mallas serigréficas como :

N° 43, 60,70,90,120,150,180
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Plastisoles y sus distintos aditivos

3
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2
=
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=
©
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5
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TINTAS VINILICAS : Son tintas base solvente cuya aplicacion se centra en productos de
PVC, acrilicos, papeles y cartones.

TINTAS SERYSTER: Aplicadas para productos de polietileno y polipropileno tratados o
flambeados, madera, papeles, laminas de hojalata y aluminio secado al aire.

TINTAS FLUORESCENTES: Estas tonalidades las tenemos en nuestra linea de vinilicas.

TINTAS PARA GLOBO: Tintas flexibles, preparadas especialmente para su uso en globos.
Poseen alta elasticidad y adherencia.
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&
TINTAS Je o COLOR'S™

Pinturas cubritex: pinturas de execelente calidad para ser aplicadas en cualquier tipo de

textil

Productos afines

Retardadores, emulsiones, bicromato de potasio.
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