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RESUMEN

El desarrollo del presente estudio estuvo orientado a establecer estrategias de branding
de tal manera que estas contribuyan en el mejoramiento del posicionamiento de la
boutique “El Closet de Cata”, Chiclayo; la investigacion no experimental de corte
transversal y de tipo descriptiva propositiva propone estrategias basadas en la gestion
de la marca y para ello se como primera paso se procedio a encuestar a 108 clientes
recurrentes de un total de 300, los mismos que fueron seleccionados a traves de un
muestreo probabilistico, aleatorio simple para cuando el parametro de la poblacion es
la proporcidn; se les aplico un cuestionario con 15 items que midi6 el posicionamiento
de esta marca. Del analisis se determind la marca el “Closet de Cata” se encuentra
tiene un posicionamiento regular y bajo; asimismo respecto a la dimension recordacion
de la marca los resultados muestran que el 31% de los clientes recurrentes nunca la
recuerdan toda vez que en muy pocas ocasiones ha visualizado publicidad; en funcion
a la asociacion de marca, se determind un indicador de asociacion baja; asi como
también para la intencidn de recomendacion, pues los resultados mostraron que el 36%
de los entrevistados no recomendarian la marca toda vez que su intencion de
recomendarla no necesariamente se basa en sus disefios innovadores ni en sus precios
y promociones. Finalmente se determiné que, sobre la fidelizacion de la marca, esta
referenciada como un indicador de nivel bajo, hecho probablemente relacionado a que
nunca les es facil relacionar su necesidad de compra, la calidad percibida ni mucho

menos el nivel credibilidad y superioridad la marca.

Palabras clave: Branding, estrategia competitiva, posicionamiento.



ABSTRACT

The development of the present study was oriented to establish branding strategies in
such a way that they contribute to the improvement of the positioning of the boutique
“El Closet de Cata”, Chiclayo; The non-experimental cross-sectional research and
descriptive type proposed proposes strategies based on brand management and for this
I know how the first step was to survey 108 recurring clients out of a total of 300, the
same ones that were selected through a simple random, probabilistic sampling for
when the population parameter is the proportion; a questionnaire with 15 items was
applied that measured the positioning of this brand. From the analysis the brand was
determined the “Closet de Cata” is found to have a regular and low positioning;
Likewise, regarding the brand recall dimension, the results show that 31% of the
recurring clients never remember it since they have rarely seen advertising; depending
on the brand association, a low association indicator was determined; as well as for the
intention of recommendation, because the results showed that 36% of respondents
would not recommend the brand since their intention to recommend it is not
necessarily based on their innovative designs or their prices and promotions. Finally,
it was determined that, on the loyalty of the brand, it is referenced as a low-level
indicator, probably related to the fact that it is never easy for them to relate their
purchase need, the perceived quality, much less the credibility level and superiority of
the brand.

Keywords: Branding, competitive strategy, positioning.
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I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Actualmente los mercados competitivos ponen alerta al empresario, toda vez que
éste requiere siempre estar a la vanguardia para ofrecer un mejor producto o servicio
a sus clientes; mas aln y teniendo en cuenta la variedad de productos o servicios
ofertados en los mercados o sectores de actividad, pues para el usuario cada vez es mas
complejo procesar la gran cantidad de informacion, generando en ellos una creciente
dificultad para distinguir y recordar tanto los productos, servicios como también las
organizaciones existentes; es por ello la importancia de instaurar una identidad
coherente, enérgica y distintiva que pueda comunicar adecuadamente a su publico
objetivo las particularidades propias de su identidad para establecer y conservar lazos

selectos con ellos (Capriotti, 2009, p. 11).

Esta identidad representada por todas las cualidades de un producto o servicio, en
la actualidad es desarrollada por el Branding o también conocido como construccion
de marca, y representa el proceso de gestionar una marca a partir de estrategias que
permitan encargarse de los activos relacionados directa y también indirectamente al
simbolo, nombre y logotipo, asi mismo esta gestion establece una conexién emocional
entre el cliente-usuario y la marca-usuario (Veloz, 2014, p. 236); [...] esta conexion
es la forma mas potente que emplean las marcas para permanecer por mucho tiempo

en la preferencia del consumidor (Edwards y Day, 2010 citado en Hoyos, 2016).

Por otro lado, en el libre transito de importacién y exportacién de mercancias, 10s
empresarios y emprendedores buscan nuevos mercados con la finalidad de competir e
implantar su marca, para ello, emplean el branding como un instrumento para la
creacion de la misma, toda vez que a traves de esta herramienta asi como del valor de
la marca, las empresas consiguen beneficios importantes, tales como el de diferenciar
sus productos o servicios a los de sus competencia, la obtencion de confianza,
reputacion, asi como la base de una relacion a largo plazo con los consumidores (Caro,
2016); [...] en el Peru, en los dltimos tiempos, se han establecido indicadores
importantes de crecimiento econdémico, segin el reporte anual de comercio de
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, en el mes de enero del afio 2018, se logré

comercializar bienes alcanzando ingresos por US$ 7 360 millones, superando al afio
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anterior en un 17%; cabe sefialar que este crecimiento respondio al incremento de las
exportaciones (+20,3%) y de las importaciones (+13,4%)”; siendo el sector textil uno
de los que cumplié un crecimiento de 11 meses ininterrumpidos y alcanzando superar
en el 17% a la registrada en el similar mes del afio pasado, aun asi constituye un valor
muy minimo referente a las exportaciones, aun cuando es nuestro pais el considerado
como uno de los paises con mejor calidad de algodon en el mundo (PromPeru, 2018);
por lo que, partiendo del reconocimiento del mercado internacional, la coyuntura
permite evocar herramientas que contribuyan a que los empresarios textiles tengan
opciones para internacionalizar sus productos a través de una marca global que los
represente, desarrollando para ello estrategias de gestion que optimice la

comercializacion de sus productos.

A lo largo del tiempo, las marcas tales como “el aguila de los Habsburgo en
Austria- Hungria, la flor de lis francesa y el crisantemo imperial en Japon”, fueron
empleados distintivamente por emperadores, reyes y gobiernos, los mismos que
demostraban y sefialaban propiedad o control; siendo a mitad del siglo X1X donde
marcas como Singer, Coca-Cola, Bass Beer, avena Quaker, los viajes Cook, jabones
Sunligth, Kodak y American Express, surgieron por primera vez aprovechando la
masificacion de los productos de consumo masivo a través del surgimiento de las
comunicaciones y los procesos de fabricacion (Bastos, Mogrovejo y Gomez, 2015, p.
94); [...] estas empresas se dieron cuenta que el uso de su marca como una imagen o
nombre que represente a un producto generaria credibilidad y confianza, por lo tanto
esto les ayudaria a conseguir y retener mas clientes en funcion a “la experiencia que
tuvieron con productos iguales o similares con determinadas marcas” (Delgado, 2012,

p. 13).

Hoy en dia que los cambios exponenciales y contantes en los mercados, exigen
que una marca para que tenga éxito, debe de ser creada de manera planificada y
gestionada, por lo que diversos autores se preocuparon por desarrollar modelos para
su elaboracion, con la finalidad de construir una marca poderosa; [...] tal es el caso
del modelo propuesto por Jennifer Aaker (1997), llamado personalidad para la
creacion de marcas poderosas; donde se propone la existencia de un cumulo de
aspectos humanos que podria estar asociadas a una marca y estructurados en cinco
dimensiones; la emocion, competencia, sofisticacion sinceridad y robustez, las mismas
que después de un estudio exploratorio de los rasgos de la personalidad, lo conllevaron

13



a sefialar que “las personas identifican estas caracteristicas clave como parte de la
personalidad de una marca cualquiera”; cabe sefialar que autores como Azoulay y
Kapferer (2003), discuten este modelo toda vez que para su construccién solo se
emplearon los factores positivos de la personalidad humana, sin embargo y a pesar de
las criticas es indudable que la puesta en escena de este modelo, apertura la senda hacia
una vision mas contemporanea de la marca, y no simplemente avocada a un nombre y
un logo, sino que también dandole atributos referentes a la personalidad con la
finalidad de afianzar una relacion estrecha entre el consumidor y la marca (Campos,
2012, p. 86).

Otro de los modelos que se destacan es el propuesto por el gerente de Coca-Cola
Marc Gobé (1997), quien sostiene que el marketing emocional requiere humanizar las
marcas a través de tres aspectos fundamentales: lo racional, lo emotivo y lo visceral;
este modelo lo desarrollo logrando duplicar las ventas de la empresa; “cambiando la
imagen de algo clésico y conocido por todos, a ser percibida en la tltima década como
la bebida de la felicidad y el placer” (Campos, 2012, p. 89).

Por otro lado, en el afio 2005, Kevin Roberts, sefialo que las marcas grandes
sobreviven al crear lealtad antes que la razon; este autor plantea un modelo conocido
como Lovermarks, revolucionando asi la forma de gestionar una marca poderosa, para
lo cual empled atributos basados en la sensualidad, misterio e intimidad como la
formula indispensable para la construccion de marcas que se puedan amar (Campos,
2012, p. 89); [...] en un inicio estos atributos no guardaban relacion con los atributos
clasicos de una marca, sin embargo, representaban muy bien las conexiones
emocionales estudiadas para la creacion del modelo; pues basicamente “las
lovermarks, no son prioridad ni de los fabricantes, ni los productores, ni las empresas,

es exclusivamente para los clientes o la gente que las ama” (Roberts, 2005, p. 74).

Posteriormente en el afio 2009, Rohit Bhargava, revoluciono el modelo planteado
por Jennifer Aaker; afirmando en el marketing, se deberia afiadir a la personalidad
como la quinta P, toda vez que al inspirar confianza, genera lealtad por lo tanto también
va a generar mayores utilidades; siendo asi, se debera determinar la personalidad de
un la organizacion, analizado todos los atributos de su marca a través de un filtro de
tres pasos, conocido como filtro UAC, que indique si cumple con su definicion: unica,

auténtica y comunicable (Campos, 2012, p. 87).
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Cabe sefalar que, entre los estudios sobre la construccion de una marca poderosa,
las dificultades o limitantes estuvieron resumidas entorno a la personalidad descrita en
todo su rasgo pues, mientras que unos visualizaban solo el lado positivo de la
personalidad, otros se centraban en aspectos emocionales, tales como los sentimientos,
no llegando a un consenso donde se representante en su totalidad los componentes de
la personalidad como son psicoldgicas, conductuales, emocionales y sociales; por lo
tanto en la presente investigacion, pretendemos elaborar una estrategia de Branding
para mejorar el posicionamiento de la marca “El Closet de Cata”, toda vez que desde
el diagnostico realizado a través de la entrevista semiestructurada realizada a la

gerente, se determiné que :

Normalmente se emplea las redes sociales para publicitar su marca, sin embargo,
no cuentan con un personal especializado en el manejo de estos canales de
comunicacion que actualicen constantemente las paginas correspondientes; por
otro lado, también se conocid que no es muy comun el desarrollo de promociones
y descuentos por ende nunca se han empleado medios digitales y fisicos para su
publicidad. Asimismo, segun lo manifestado por la duefia y gerente de la tienda,
no suelen emplear valores agregados para que su marca sea reconocida de mejor
forma a pesar que la tienda esta ubicada en un lugar comercial estratégico; por lo
tanto, se llegd a la conclusion que en esta tienda de ropa de nifias no se practica o
desarrolla alguna estrategia para posicionar su marca, hechos que se ven reflejados

en:

v" Bajo nivel en el volumen de ventas.
v" Bajo nivel de reconocimiento e identificacion de la marca.
v’ Falta de identidad comercial, que permita diferenciar el valor agregado

que poseen los productos ofrecidos.

15



1.2. Antecedentes de estudio

Custodio y Silva (2019) realizaron una investigacion de categoria mixta y de tipo
cualitativa con el objetivo de conocer la “gestion de marca desarrollada por una
empresa de ropas de bario del mercado local, Capittana R.S. S.A.C.”; para ello,
realizaron entrevistas a los directivos, emplearon la técnica del focus group asi como
también una encuesta aplicada a los consumidores de la marca con la finalidad de
contrastar los resultados con la Kevin Keller respecto a la resonancia de la marca y asi
como el Proceso de branding de Cesar Pérez. Del analisis los investigadores
determinaron que la empresa ha venido aplicando una serie de estrategias no
respetando la esencia organica del branding; sin embargo esto no ha sido una limitante
para su desarrollo; muy por el contrario, estrategias como la segmentacién de producto,
marketing digital y de contenidos, influencers e internacionalizacion ha contribuido en
gran dimension para conseguir el posicionamiento en el mercado nacional e
internacional; pues segun sus clientes, se determind que “esta marca se posiciono en
el mercado como una marca exclusiva y original que oferta productos innovadores con
una gran calidad. Finalmente, los autores sefialan que en el mercado de la moda se
deben considerar los siguientes factores respecto a la competencia: Aumento de la
competencia, demanda de originalidad, variedad de productos y la competencia
desleal; por lo que el empresario debera considerar los siguientes desafios: Tendencia

a la personalizacién, calidad de producto, uso de redes sociales y reviews de productos.

(Alvear, 2017), realiz6 una investigacion descriptiva correlacional y desde un
enfoque cualitativo cuantitativo busco identificar cuales son las estrategias de branding
que aplican las empresas, para lo cual aplicé instrumentos de medicién tanto para el
gerente de la empresa como a los empleados de los cuales concluyé que el branding es
la herramienta de mercadotecnia muy potente y beneficiosa que otorga una ventaja
competitiva favorable para la empresa; asi mismo concluye que la implementacion de
estrategias competitivas contribuye también en garantizar el posicionamiento de la
empresa INDU FANNY, sin embargo se determind a su vez que esta empresa no
cuenta con una planificacion correctamente estructurada respecto a su publicidad lo

cual no le permite incrementar sus ventas y por lo tanto expandirse y crecer.

Valencia (2017), en su investigacion se planteé como objetivo determinar la como

el posicionamiento influye en la decision de compra del consumidor de ropa de marca
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de lujos referente a los motivos, razones y percepciones para el consumo de este tipo
de productos en la ciudad de Pereira; para lo cual realizd6 una investigacion
cuantitativa, manejando el método descriptivo, muestreo a 625 personas. El anélisis
revelo que tanto las mujeres como los hombres perciben la ropa de marca como una
ropa de lujo y de la mucha calidad, es por ello que se encuentran a gusto al pagar un
precio elevado, por otro lado, se conocié que la mayoria de los consumidores de la
marca de lujo con reconocimiento desconocen el cual es su proceso de fabricacion o
de que pais proviene la ropa. Finalmente, el investigador pudo evidenciar la existencia
motivos, preocupaciones, percepciones e intereses del consumidor que son influencia
en el momento de la decision de compra de ropa de marca reconocida, teniendo en
consideracién que en esta ciudad el posicionamiento de la marca es un factor muy

importante en el consumo de productos de esta categoria.

Fernandes, Cavalcante, Fernandes y Marques (2017), en su estudio exploratoria
descriptiva de caracter analitico se plante6 como objetivo analizar de forma empirica
la teoria de Kevin Robert referente a los Lovemarks, para lo cual recolecto informacion
de 163 clientes a traves de una encuesta en la modalidad survey donde analiz6 el efecto
que tiene las 3 dimensiones de la imagen de marca (Misterio, Sensualidad e Intimidad)
sobre los elementos de la experiencia (Amor y Respeto). Para el analisis de los datos
se empled el modelo de ecuaciones estructurales (MEE); observandose la existencia
de significativas relaciones de las tres dimensiones con los dos elementos de la
experiencia, netamente con las variables Amor y Respeto; asimismo, observé que, de
acuerdo a este modelo, la marca del restaurante Camarones se presenta como una
Lovemark, toda vez que oferta a sus clientes elementos de la experiencia como el

misterio, la sensualidad y la intimidad.

(Gémez, 2016), en su investigacion de nivel descriptivo, tipo documental aplico la
técnica de la encuesta a una muestra de 156 clientes con la finalidad de analizar las
estrategias de branding para el posicionamiento, y de los hallazgos encontrados,
determind que sin lugar a dudas la herramienta mas adecuada para gestionar de manera
eficiente la identidad de una marca o empresa es el branding, toda vez que permite
estructurar las bases internas, y hacer uso de los factores externos que garanticen un
Optimo posicionamiento en el mercado; asimismo encontrd sustento suficiente para
sefialar que esta estrategia para el posicionamiento influye a la hora de comunicar

mensajes de marca; asimismo, el investigador conocio que el principal atributo que los
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consumidores buscan a la hora de consumir su producto es el sabor. Por otro lado,
referente a los componentes de la identidad y sus indicadores como la cultura y
filosofia corporativa, en esta empresa se incorporan a los dos para el desarrollo de su
estrategia de branding. Finalmente se determin6 que esta organizacion si cuenta con
vision, mision, valores y propoésito claramente definidos en su estructura conceptual y
organizacional, los cuales forman parte de su filosofia corporativa la misma que fue
calificada como muy buena imagen, situacion basada en el 51% de respuestas y buena,

con el 25%.

Jiménez (2016), en su estudio sobre la gestion de marca y posicionamiento de
comercial "Pinturas y Matizados mi Karen", se basé en las teorias de Rob Frankel
(1991) y Galvez (2004), donde se analizan una variedad de conceptos que
contribuyeron a generar estrategias de gestion de marca para posicionarse en el
mercado; del desarrollo para evaluar la problematica se determiné que la gestion de la
marca no es la correcta toda vez que el concepto de marca es deficiente asi como
también lo es la conciencia de marca, siendo solo la identidad de marca la que fue
reconocida como adecuada; por lo que al realizar la propuesta determino la
importancia de definir estrategias de marketing que direccionen el mensaje, establecer
acciones de merchandising, capacitar para mejorar la calidad del servicio, el
establecimiento de precios promocionales asi como también definir alianzas

estratégicas con otras empresas similares.

1.3. Teorias relacionadas al tema

Estrategia de marketing

Para Kotler y Armstrong (2007); la estrategia de marketing es el “arte y la
ciencia de elegir mercados meta y disefiar con ellos relaciones beneficiosas ...” (p.
8) [...] con la unica finalidad de establecer la manera mas adecuada de satisfacer
toda necesidad y deseo de sus consumidores; es decir la estrategia de marketing
parte de la elaboracion de un plan que permite a la organizacion determinar de qué
manera empleara sus habilidades y fortalezas para ponerlas al nivel de las

necesidades del mercado objetivo (Ferrel y Hertline, 2012, p. 19).
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Una estrategia en el marketing esta referencia a colmar la satisfaccion asi como
también en la retencion de los clientes, asi como atraerlos, de tal manera que esto
contribuya en aumentar la rentabilidad de la empresa; para ello se debe de tener una
amplia vision para analizar la estrategia disponible y la mejor conveniente,
haciendo un previo analisis sobre los componentes del constructo de la contribucion
neta de marketing; es importante sefialar que esta estrategia adecuada y disponible
podria hacer crecer la demanda en el mercado, los ingresos por cliente, o reducir
los costes variables por clientes e incluso los gastos de marketing (Best, 2007, p.
51).

Por lo anteriormente indicado, podemos sefialar que la estrategia de marketing
esta referida a un proceso direccionado para alcanzar una ventaja competitiva que
se sostenga en un determinado periodo de tiempo, de tal manera que pueda a su vez
defender estas caracteristicas o atributos que marcan la superioridad frente a la
competencia; asi mismo, debe de conciliar su existencia con los recursos y la
capacidad de la empresa tanto como de su ambiente con la finalidad de satisfacer

los objetivos de los diferentes grupos o colaboradores en la organizacion .

Estrategia de crecimiento

La razon de ser de este tipo de estrategia reside en la necesidad de la empresa
por alcanzar el objetivo del crecimiento, independientemente al rubro que desarrolla
(Monferrer, 2013, p. 44); [...] como sefiala Ansoff (1957); da a la empresa la
ventaja de adaptar la opcion de crecimiento a su situacion actual, y con ello mejorar
el posicionamiento en el mercado objetivo y por ende su rentabilidad (citado en
Via, 2016, p. 36).

Monferrer (2013), las clasifica en:

v' Estrategia de crecimiento intensivo: esta clasificacion de estrategia conecta en
situaciones donde la empresa decide optar por el crecimiento a través de los
productos y/o mercados con los que opera frecuentemente; es decir puede crecer a
través de los productos existentes en los mercados actuales (estrategia de
penetracion), a través de una expansion geografica, comercializando productos

actuales en nuevos mercado, empleando canales alternos para la distribucién y
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actuando sobre segmentos nuevos del mercado (estrategia de desarrollo del
mercado); o a través del desarrollo del producto, es decir se reformula el producto
existente desarrollando caracteristicas superiores para mejorar su calidad, esta

ultima tipologia de estrategia de crecimiento aplica para el mercado actual (p. 44)

v Estrategias de crecimiento por diversificacion: esta estrategia no se basa en
el crecimiento intensivo, sino mas bien en conquistar nuevos mercados, para lo cual
la empresa debe de concentrar su esfuerzo en la creacion nuevos productos
(Ansioff, 1957, citado en Via, 2016, p. 21); [...] es decir que para conseguir el
crecimiento, las empresas se basan en detectar oportunidades en un mercado
distinto del actual; como sefiala Monferrer (2013), este tipo de estrategias se pueden
clasificar en diversificacion no relacionada en donde las actividades que surgen en
la empresa no se relacionan de ninguna manera con las actuales; también se clasifica
en la diversificacion relacionada, pues aqui si se relacionan las actividades nuevas

actividades desarrolladas con las actuales (p. 45).

Objetivo: Crecimiento

Mismos Nuevos
productos productos
( A ~N
. Penetracion Desarrollo de
Mismos mercados
productos
N A Y,
( Vg N
Desarrollo de Diversificacidn
Nuevos mercados
mercados
N N )

Figura 1. Estrategias de crecimiento intensivo y por diversificacion
Fuente/Elaboracién: Fundamentos de Marketing/Monferrer, 2013, p. 45

v Estrategia de crecimiento por integracién: su esencia radica en la persecucion
constante del crecimiento basandose en el desarrollo orientado de manera vertical
hacia atrés, es decir cuando la empresa participa significativamente con otras
empresas proveedoras; asimismo orienta su desarrollo de manera vertical hacia
adelante, adquiriendo participacién con empresas distribuidoras, y también de

manera horizontal, es decir cuando adquieren participacion con la competencia

(Monferrer, 2013, p. 46)
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Estrategia competitiva de Kotler

La estrategia competitiva de Phillips Kotler, es aquella que te da la opcion de
generar una ventaja igual o superior a la de la competencia, pero siempre otorgando
un valor superior a los clientes, esta se debe plantear luego de haber identificado y

evaluado a la principal competencia.

v Estrategia de lider del mercado: basada en el lider reconocido del mercado, en
aquel que tiene la mayor participacion y que es un referente para la variacion de los
precios, la cobertura de la distribucion, la introduccion de nuevos productos y para
los gastos de promocion (Kotler y Armstrong, 2007, p. 542); [...] esta estrategia la
empresa buscara mantener firmemente su postura, de tal manera que pueda crecer
hasta alejarse de sus principales competidores, hasta llegar a competir con empresas

que desarrollen estrategias de retadoras (Monferrer, 2013, p. 46)

v’ Estrategias de los retadores del mercado: estrategia mayormente desarrollada
por compafiias ubicadas por debajo del segundo lugar en el mercado, a las que se
les denomina retadores de mercado, toda vez que tienen la opcidn de buscar una
mayor participacion a través de desafios agresivos hacia el lider y competidores; o
también a los llamados seguidores del mercado, pues a diferencia de los retadores,
estos juegan al ritmo de los competidores siempre cuidandose de no hacer
aspavientos. Los retadores del mercado, simplemente pueden tener como objetivo
conseguir una mayor participacién o enfrentar al lider a través de estrategias
rigurosas y efectivas que garanticen tener ganancias elevadas hasta convertirse en
el lider del mercado; sin embargo, un retador de mercado también puede
alternativamente evitar al lider para centrarse en desafiar a empresas de su mismo
nivel o de niveles inferiores ya que es muy probable que estas Ultimas carezcan de
fondos suficientes para otorgar un servicio de calidad para sus clientes (Kotler y
Armstrong, 2007, p. 545).

v Estrategias de los seguidores de mercado: Monferrer (2013), sefiala que este
tipo de estrategia contribuye en la busqueda de una coexistencia pacifica en el
mercado, para lo cual se centra netamente en los segmentos donde tiene una

significativa posicion, sin enfrentar o desafiar a lider (p. 46); [...] toda vez que si el
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retador aspira en desafiar al lider con mejorar los precios o desarrollar
caracteristicas adicionales que conlleven a dar un producto de mejor calidad,
facilmente y con rapidez, el lider podra igualarlo y hasta mejorarlo toda vez que el
“lider siempre poseera un mayor poder de permanencia en una batalla total por
los clientes”, muy por el contrario, el retador suele aprender del lider sin tener que
significar ser pasivo o copiar tal cual las actitudes de él, sin embargo, el retador
puede copiar e imitar los productos del lider a menor escala, es decir con una menor
inversion y a “pesar de que es muy probable que el seguidor no logre superar al
lider, a menudo resultard igual de redituable”; es importante sefialar que ser
seguidor significa preservar a sus clientes asi como conquistar una participacion

justa en los nuevos (Kotler y Armstrong, 2007, p. 546).

v Estrategias de los especialistas en nichos de mercado: esta estrategia se basa
en la basqueda de un lugar especifico en el mercado o también llamado nicho de
mercado. Comunmente las que buscas estos segmentos del mercado son compafiias
pequefias con limitaciones de recursos y que son redituables y exitosas debido a que
aplican inteligentemente estrategias de nicho; es importante distinguir la
oportunidad que tiene la compafiia de desarrollar de manera capaz las habilidades
y la voluntad positiva que tiene los clientes para defenderse de un gran competidor
conforme va creciendo el nicho y se vuelve mas atractivo. Fundamentalmente el
nicho de mercado equivale a la especializacion en una o mas lineas especificas de
productos, clientes, mercados o mezcla del mercado, asimismo también una
empresa de nicho puede facilitarle servicios a conjunto de clientes de tamafo

especifico (Kotler y Armstrong, 2007, p. 547).

Estrategia segun la ventaja competitiva de Porter

Este tipo de estrategia es una mezcla de objetivos y/o fines que tiene la
empresa, asi como de politicas suficientes para alcanzarlos; por lo que para disefiar
una estrategia competitiva en términos generales se debe crear una férmula que
referencie cdmo es que una organizacién tiene que competir, cuales seran sus
objetivos y qué politicas necesitaran para alcanzarlas, explicitamente consiste en
desarrollar acciones tanto defensivas como ofensivas para formar una postura

comprensible en un mercado, para enfrentar eficientemente las 5 fuerzas
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competitivas y asi lograr conseguir rendimiento excelente respecto a la inversion

de la organizacion (Porter, 2008, pags. 11, 51).

Michel Porter, en su afan de analizar los aspectos fundamentales de una
estrategia competitiva, construye una herramienta a la cual Ilamo la rueda de la
estrategia competitiva, en ella describe los objetivos de la empresa referenciandolos
como el aro o el centro de la rueda, la misma que representa sus objetivos
especificos (econdmicos u otros en particular) y como es que los pretende
conseguir; mientras que los rayos de la rueda representan a las politicas operativas
basicas que servirdn para tratar de cumplirlos. Finalmente, Porter refiere
metafdricamente que si los rayos (politicas) no radiaran del centro (metas) la rueda
no va a girar (Porter, 2008, p. 12)

Linea de

Mercados meta
productos

Finanzas y
control

Marketing

METAS

Objstives de
_ crecimiento de
e 12 rontabilded,
a competir de participacion
en el mercada,

de sensibilidad
social, elcétera

Investigacion
y desarrolic

Mano de obra Produccion

Figura 2. La rueda de la estrategia competitiva

Fuente/Elaboracion: Estrategia competitiva/Porter, 2008, p. 12

Por otro lado, Porter (2008), sefiala que, para poder desarrollar estas estrategias,
es necesario analizar cuatro fases que constituyen los limites de lo que la
organizacion podria conseguir; su perfil de activos constituye sus puntos fuertes y
débiles, mientras que sus destrezas estan relacionadas con la competencia como
identificacion de la marca, recursos, identificacion de la marca, situacion
tecnoldgica, entre otras cosas, asimismo sefiala que, es importante mantener una

politica de valores personales, toda vez que estos constituyen motivos y necesidades
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del personal a cargo de implementar la estrategia escogida; por lo que la
combinacién de los puntos fuertes y débiles determinan cuéles son los limites
internos que una organizacion debe adoptar exitosamente; respecto a los limites
externos, estos estan constituidos por los riesgos y premios potenciales en un
ambiente competitivo, mientras que las perspectivas sociales irradian el impacto
que tienen en la empresa, tales como los problemas sociales, la politicas
gubernamentales, las costumbres cambiantes y muchos otros factores, los mismos
que de no analizarse constituira un impedimento para enunciar un conjunto objetivo

y asequible de metas y politicas (p. 14)

Oportunidades
y riesgos de la
industria
(econdémicos y

Fuerzasy

debilidades
dela

compaiiia

técnicos)

Factores . Factores
. Estrategia externos de
internos de Competitiva | o
la compafiia a compania

Valores
personales

Expectativas
sociales
generales

A 4

de los
principales
ejecutivos

Figura 3. Contexto dentro del cual se formula la estrategia competitiva

Fuente/Elaboracion: Estrategia competitiva/Porter, 2008, p. 12

v Estrategias genéricas

Estas estrategias tienen la caracteristica de reflejar las circunstancias particulares
de la compafiia, es por eso que Porter identifica tres tipos internamente relacionadas,
las mismas que pueden ser utilizadas de manera particular o compuestas, para
alcanzar una perspectiva justificable a largo plazo y que a su vez permita superar el
desemperio de la competencia. Estos tres tipos de estrategias parten del estudio de
las 5 fuerzas de la competencia y tienen por objetivo superar a los competidores
directos de la industria (Porter 2008, p. 51, 52).
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a) Liderazgo global en costos: Estrategia basada en politicas funcionales, las
mismas que deben de estar enfocadas en conseguir el liderazgo en costos; para lo
cual Porter (2008) plantea “cimentar ofensivamente las bases de escala eficaz, un
control inclemente de gastos variables y fijos, obviar las cuentas de los menores y
minimizar los costos en &reas como desarrollo e investigacion y desarrollo, asi
como también de la publicidad, de la fuerza de ventas y de otras”; (...) para
conseguir ser este objetivo, los responsables de la alta direccion deberan prestarle
atencion concienzuda al control de costos, toda vez que la esencia de esta primera
estrategia radica en tener el precio mas bajos que la competencia sin descuidar
principalmente el servicio de calidad (p. 52).

Esta estrategia constituye un aporte fundamental en la compafiia toda vez que
logra que los ingresos sean superiores y a pesar de la existencia de las cinco fuerzas
competitivas, constituye una defensa en contra de la competencia dado que liderar
con bajos costos significa seguir obteniendo rendimientos mientras que ellos

disiparon sus utilidades en el intento de conseguirlo (Porter, 2008, p. 52).

b) Diferenciacion: Estrategia que busca ser unico y exclusivo en el mercado, es
decir diferenciar el servicio o producto que se ofrece en funcién a la tecnologia,
caracteristicas, servicio al cliente, redes de distribucion entre otras dimensiones, lo
cual como principal objetivo estratégico permitira prescindir de los costos, superar
el rendimiento promedio, conseguir lealtad a la marca, disminuir la sensibilidad al
precio y aumentar los bordes de utilidad; sin embargo conseguir la diferenciacion
también significa muchas veces un impedimento para conseguir una mayor
participacién en el mercado, toda vez que a menudo se requiere ser exclusivo, pero

esto conlleva a un resquebrajamiento del liderazgo de costos (Porter, 2008, p. 54)

c) Enfoque o concentracion

Esta estrategia genérica, centra su objetivo en brindar un servicio de excelencia
en un segmento o0 mercado especifico, basandose en la suposicion en que la empresa
prestara una mejor atencion en su nicho de mercado antes que a la competencia en
mercados extensos; (...) “sin embargo, con esta estrategia no se consigue que los
costos estén mas bajos, tampoco se consigue diferenciarse y si se consiguieran solo

seria frente un pequefio nicho de mercado ”; por otro lado, esta estrategia concibe
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limitaciones al momento de alcanzar participacion en el mercado, por lo tanto, se
debe de priorizar la rentabilidad antes que el volumen de ventas. Este tipo de
estrategia al igual que la diferenciacion se pueden realizar partiendo del liderazgo
de costos globales (Porter, 2008, p. 56).

marketing operativo: ejecucion y control

El marketing operativo se encarga que en un corto periodo de tiempo se pongan
en marcha todas las estrategias de marketing estructuradas, esta implementacion se
llevara a cabo a través de un conjunto de acciones que le daré el soporte necesario,
asi como también garantizara su ejecucion, basandose en el precio, producto,
distribucion y comunicacién, conjuntamente también conocidos como el marketing
mix (Monferrer, 2013, p. 48).

Segln lo determinado por Best (2007), para que funcione correctamente esta
puesta en accion de las estrategias de segmentacion, deberan funcionar
correctamente los 4 tipos de elementos de marketing mix, (...) toda vez que si los
consumidores objetivo desconocen de forma apropiada la propuesta de valor o no,
pueden obtener el producto en el lugar que mejor prefieran en funcion a sus gustos,
entonces la realizacion de la estrategia de segmentacion sera un total fracaso (p.
154); [...] por lo tanto Monferrer (2013) sefiala que para cumplir con este
funcionamiento, y que las acciones sean coordinadas y coherentes se debe crear un
programa para que sea desarrollado independientemente en tiempo y espacio
separados asi como también se debera asignar los recursos materiales, econémicos

y humanos comprometidos y necesarios en cada accion (p. 48).

Asimismo, Monferrer (2013), sefiala que para alcanzar de manera adecuada los
objetivos trazados, se debe de realizar el control a través de la medicion de
resultados, comparar las realizaciones y previsiones de tal manera que se pueda
determinar el cumplimiento de los objetivos, asi como conocer en qué medida se
produjeron las desviaciones y por Ultimo determinar las acciones correctivas para
orientar las desviaciones sobre los resultados que se esperan; y para que la labor del
control se util, las tanto el control de los resultados, el comparar las previsiones y
las realizaciones y asi como la determinacién de las acciones correctoras deberan

funcionar secuencialmente a lo largo del tiempo designado en el plan y no tan solo
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en la etapa final, solo asi se conseguira introducir las medidas correctivas adecuadas

para contrarrestar los errores que se puedan ir produciendo (p. 48)

Producto

Marketing
Mix

Distribucion Comunicacién

Figura 4. Componentes del marketing mix

Fuentes/Elaboracion: Marketing Estratégico (Best, 2007)/Propia

Marca

Hablar de marca es traer a la mente un término, simbolo, nombre o simplemente
una sefial que sirve para identificar y diferenciar de la competencia tanto los bienes

como los servicios que se ofertan a un comprador (Monferrer, 2013, p. 103).

Por su parte Kotler y Armstrong (2007) refieren que es la combinacion de un
nombre, disefio, simbolo o letrero cuyo objetivo es diferenciar a una empresa o0 un
grupo de empresas del resto de sus competidores anteponiendo siempre las
caracteristicas particulares de los bienes o servicios ofertan (p. 246); [...] esta palabra
es muy amplia debido a que esta involucra términos particulares, tales como; nombre
de una marca, referenciado por letras, palabras o nimeros que se pueden expresar de
manera verbal; simbolo de una marca, referente a un distintivo como lo es un trazo,
dibujo, simbolo, tipo de letra o color que se puede reconocer a simple vista y dificil
de enunciar cuando la persona pronuncia el nombre de la marca, (...) cabe sefialar
que se suele usar el término logotipo para referenciar el simbolo de una marca o para
denotar el nombre de la marca especialmente si estan expresados de forma estilizada
y distintiva (Stanton, Etzel y Walker, 2007, p. 272).
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Por otro lado, Stanton, et al, (2007) hacen referencia a la marca registrada, como
aquella que cuenta con proteccion legal, adoptada por un vendedor y que no solo
comprende el simbolo, sino que también el nombre de la marca; a su vez esta también
comprende la marca de servicio, aquella que como su nombre lo dice, esté orientada

a otorgar un servicio (p. 272).

Dentro de este contexto, la marca es una herramienta que emplean las
organizaciones para autodefinirse frente a un grupo social; la misma que puede
representar sistemas de identidad personal o social, discursos, sistemas de memoria,
asi como también pueden ser vistas por los clientes como objetos de deseo,
seduccion, sujetos de seguridad sobre todo como unos espejos enaltecidos en los que

los consumidores ven ilusoriamente la proyeccion de su autoimagen” (Hoyos, 2016,
p. 8).

Evolucién y enfoques de las estrategias de marca

Podriamos decir que el hombre se relaciona con la marca desde el inicio de sus
tiempos. Algunos de los estudiosos de la teoria de branding sefialan que el desarrollo
de la marca ha sido un proceso que ha venido evolucionando durante siglos y ha
servido como método para la distincion de un producto del resto. Cabe sefialar que
uno de los origenes méas extendidos es el que acufia la palabra branding como un
derivado del término inglés Brand que tiene como significado marca y que a su vez
deriva del término nordico antiguo Brandr, que tiene como significado “quemar",
toda vez que el método siempre ha consistido en debido que los propietarios de
ganado ponian una marca a su cabeza de ganado con simbolos que servian de
identificacion. En Inglaterra, se introdujo este término en el afio 793 D.C con las
primeras incursiones vikingas que sufrieron las islas, dandole lugar a maltiples

asentamientos que permitieron la incorporacién del término al lenguaje cotidiano.

Asi mismo en la Roma Clasica, los alfareros acostumbraban a diferenciarse en
funcién a la calidad marcando sus vasijas y asi las identificaban y vinculaban a los
artesano responsables de su elaboracion, un ejemplo es el de un artesano llamado
Anicetus, quien se especializd en la elaboracion de anforas de vino de la ciudad de
Barcino y solia marcar sus trabajos con un proto logotipo para exportar vino por todo

el Mediterraneo; esta tipo de marca también era empleado por los sumerios quienes
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de esta manera llevaban la contabilidad de sus animales y sus alforjas de cereales que

recibia el templo de parte de una persona.

En el mundo moderno fue fundamental la actividad econémica, pues en Suecia
en la Edad Media (476-1492) la creacion de la simbologia y la marca fue fundamental
para llevar orden de lo que obtenian de la naturaleza (animales, minerales, plantas,
etc.); pues para ellos marcar representaba a la imposicion de un simbolo en la carne
de una res mediante el fuego, asi indicaban a propiedad de la misma. Las marcas con
mas afnos de antigiiedad que hoy en dia existen, han conseguido estabilizarse en el
mercado a partir del siglo XVII1 y en su mayoria son las que corresponden al sector
de las bebidas alcohdlicas, lo que les ayudo fue en que el contenido con alcohol hizo
que este producto no fuera perecedero, algunos ejemplos de las marcas mas antiguas
son “Twining 1706, Schweppes 1798” y Ballantine’s 1809”. Durante la era
preindustrial (1760-1830), la agricultura seguia siendo la principal fuente de ingresos
y puestos de trabajo y la mayoria de “consumidores” producia sus propios alimentos.
A finales de esta época, en 1827, el término marca se amplié e incluy6 en el
diccionario como “un cufio particular de determinados bienes”. Hoy en dia la
identidad visual de una marca se respalda en el simbolo, sin embargo, no se
estereotipa como como parte de un imagotipo o una marca comercial, muy por el
contrario, sino como un elemento que expresa una idea con significado oculto y

exotérico.

Lineas de pensamiento de la gestion de una marca.

Para Costa (2012), la gestion de marca consiste en una secuencia de pasos
organizados y planificados de tal manera que consiga dialogar con el pablico por
medio de un léxico esencialmente simbdlico y emocional, por lo tanto y para el
cumplimiento de lo anteriormente sefialado, la cimentacion y gestion estratégica de
la marca se desarrolla en 3 niveles: estructura, infraestructura y superestructura (p.
20).

Veloz (2014), sefiala que el branding se centra especialmente en la busqueda
para destacar determinados valores y constructos referenciales al estilo de vida en
particular, a una manera de vivir, sentir y actuar, por lo tanto, el branding busca que

el publico sienta que tu marca es la Gnica solucion a sus problemas (p. 236).
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Segun Llopis (2011); la gestion de una marca no es nada mas que el proceso del
branding estratégico que debera se plasmado a largo plazo y desarrollado en el
tiempo, y debe comprender en primer lugar a todo el nivel de la organizacion y recién
desde alli fluir en modo descendente a través de todas las areas funcionales de la

empresa (p. 67).

Para Ferrel y Hertline (2012), el branding involucra mucho més que un simple
desarrollo de un nombre o marca inteligente, y para conseguir eficacia se debera
capturar sucintamente la oferta de los productos en una forma que responda las

preguntas que nacen en la mente del cliente (p. 201).

Asociaciones de marca

Este precepto de la marca esta referido a los “sentimientos, convicciones o
conocimientos positivos y negativos” que tienen los consumidores respecto a un
producto, servicio o marca en particular; este tipo sensaciones se inician con los
medios de comunicacion, con la experiencia de compra o por la simple comunicacion
boca a boca; tanto asi que las caracteristicas positivas suelen reforzarse
continuamente mientras que las negativas dificilmente se pueden superar después de

haberse experimentado (Llopis, 2011, p. 32).

Identidad de Marca

La identidad, estd basada en la esencia y representa la correcta gestion de los
elementos de la marca, para ello es importante que la empresa este continuamente
orientada a su mercado meta, segmentandolo y evaluando constantemente la
conducta de sus clientes; solo asi se habrd dado el primer paso, definir el
posicionamiento esperado del producto y la proposicién de valor para un publico
determinado (Best, 2007, p. 221).

También podemos decir que la identidad represente un grupo de activos
(fidelidad, asociacion de marca, nombre de la marca y la calidad percibida)
estrechamente relacionados al simbolo y nombre de la marca que agregan un valor

proveido por algun producto o servicio a los clientes y/o empresa (Imaz, 2015, p. 8).

Segun lo rescatado de Ghodeswar (2008) en su libro Creacion de identidad de
marca en mercados competitivos; para crear la identidad de la marca es oportuno

centrarse en diferenciarse a través de alguna ventaja competitiva relacionada por la
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mision de la empresa, sin descuidar los innumerables factores internos y externos de

su entorno (citado en Imaz, 2015, p. 10); [...] Aaker (1996), sefiala que para su

creacion se debera considerar:

Identidad principal, representa el principal pilar que sustentara las dos
identidades subsiguientes; como un basico elemento de la marca
constituye el nacleo constante de significados, y que no debe ser alterado
toda vez que a través de la identidad principal se busca tener por lo menos
un elemento que la diferencia de su competencia.

Identidad extendida, constituida por elementos secundarios Yy
complementarios a la identidad principal; y busca la perfeccion del
significado, asi como dar facilidades para que comprender la identidad del
cliente o consumidor

La esencia de la marca, constituye el alma de la marca captada por una
idea simple que conlleve a la fidelizacion de los consumidores, y por
medio de un valor afiadido, conseguir que el cliente no busca la marca de

la competencia.

Asimismo (Aaker, 1996), sefiala que, para la creaciéon de la identidad de la

marca, se debera tener cuatro dimensiones, las mismas que agrupard a 12

dimensiones:
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Tabla 1. Perspectivas y dimensiones para la construccion de identidad de marca

Perspectiva

Dimension

La marca como

producto

Proposito
Atributos del producto
Calidad y valor
Usos
Usuarios

Pais de origen

La marca como

organizacion

atributos de la compafiia

local contra global

La marca como persona

personalidad de marca

relaciones marca-cliente

La marca como

simbolo

imagineria visual/metéaforas

herencia de marca

Fuente/Elaboracién: El éxito de tu producto estd en la marca: las mejores estrategias para

desarrollarla y fortalecerla (Aaker, 1996, p. 46) / Propia

El posicionamiento de la marca

La posicion esta referida a como los posibles y actuales clientes o consumidores

ven a la marca en relacion a la de los competidores, por lo tanto, el posicionamiento

es la accion que realizan las empresas para conseguir que la marca esté presente en la

mente de los consumidores; para ello es importante que el mercadélogo comunique

los beneficios esperados por el mercado objetivo (Stanton, et al, 2007, p. 164).

Segun los expuesto por Wilesky en su libro “La promesa de la marca de A”, el

posicionamiento es el “espacio mental que ocupa la maca en el consumidor respecto a

la marca de la competencia” toda vez que la posicionarla siempre tendra que darse con

respecto a otras marcas sin considerar importante la caracteristica en particular que se

destaque, pues lo tinico que se busca es dejar que claro que la marca “A”, tiene un

caracteristica especial que la marca “B” no la tiene (Hazan, 2007, p. 24).

Por su parte Kotler y Armstrong (2007), refieren que para posicionar una marca

se debe traspasar los atributos o beneficios que otorgan al consumidos, por lo que,
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esta deberd “motivar a los clientes en un nivel mas profundo al apelar a emociones
universales” a través de valores soélidos y creencias que trasmitan una carga
emocional; (...) cabe sefialar que para posicionar una marca, el mercadologo debe de
trasmitir lo que esta deber hacer y ser por medio de una vision y mision para la marca
toda vez que la marca compone la palabra de la empresa de conceder un cumulo
determinado de particularidades, servicios, beneficios y experiencias de forma
consistente con los consumidores (p. 255).

Por su parte Ries 'y Trout (2002), sefialan que al hablar de posicionamiento no es
necesariamente referirse a realizarle algin cambio al producto o servicio, sino mas
bien el cambio que se da es superficial, basado en la apariencia, que el empresario
realiza con la finalidad de conseguir una posicion valiosa en la mente del cliente y
para lograrlo es importante contemplar a la comunicacion como un enfoque
publicitario; es decir publicitar de forma masiva los atributos y caracteristicas del

producto o servicio que se ofertan (p. 7)

Ries y Trout (2002), también sefialan que no existe nada mas importante que la
comunicacion, ya que a traves de ella es posible conseguir de todo; pues a lo que
normalmente se le Ilama suerte de ordinario, no es nada mas que el resultado de una
comunicacion bien llevada, por lo tanto para estos autores el posicionamiento revela
ser una ventana en el espacio, la misma que responde a una secuencia de pasos que
conlleven a introducirse en la mente del consumidor o cliente basados en la

comunicacion en el tiempo adecuado y bajo circunstancias propicia (p. 16).

Stanton, et al (2007) refiere que las compafiias realizan constantes esfuerzos por
posicionar una marca, producto o servicio toda vez que esto es Util para su
evaluacion, por lo que propone tres pasos a tener en cuenta en una estrategia de

posicionamiento (p. 164):

v’ Escoger la definicion de posicionamiento; para ello se deben de realizar
estudios sobre posicionamiento que conlleven a establecer que es lo que
mas le importa al mercado objetivo, de tal manera que se consiga conocer
como es que los consumidores ven las marcas, productos o tiendas de la
competencia; posteriormente a este estudio se deberd emplear un mapa de
percepcion que no dara la situacion de la marca en funcion a las

alternativas en la dimension que se trate (Stanton, et al,2007, p. 164)
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Disefar la dimension o caracteristica que mejor comunique la posicion, de
tal manera que se pueda comunicar a través de una peculiaridad (lema,
marca u apariencia), considerando que todas las caracteristicas no son
eficaces al momento de plantear la estrategia de posicionamiento, por lo
que es de suma importancia recordar siempre los detalles (Stanton, et
al, 2007, p. 164)

Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que
comuniquen una posicién congruente; es decir se debe de completar la
posicion que se pretende empleando los cuatro elementos que conforman
la mezcla del marketing (producto, precio, promocidn y distribucién) de
tal manera que no se confunda al consumidor con un posicionamiento

incongruente (Stanton, et al,2007, p. 164)

Seleccion de estrategias de posicionamiento de marca

La seleccion de una estrategia de posicionamiento muchas veces resulta ser tarea

facil para las empresas, pues buscas siempre incursionar en nuevos mercados 0

simplemente diferenciarse empleando un conjunto de caracteristicas que otorguen

beneficios que atraigan a un grupo significativo del segmento de mercado, sin

embargo, para realizar exitosamente esta tarea, se deben de tener en consideracion tres

pasos (Kotler y Armstrong, 2007, p. 222):

a.

1)

La identificacion de un conjunto de posibles ventajas competitivas y
construir una posicion a partir de ellas.
La eleccion de las ventajas competitivas correctas.

La seleccion de una estrategia general de posicionamiento.

Identificacion de posibles ventajas competitivas

La identificacion de estas ventajas se da a partir de posicion que se va

tomando en relacién a la competencia, es decir a mejor posicion, podra

vislumbrar mejor los puntos fuertes que puede convertir en ventaja

competitiva, para ello debera analizar que “el drea de ventaja relativa sea

importante para los clientes y que la ventaja relativa sea sostenible (no facil

de copiar por los clientes) ” (Best, 2007, p. 190); [...] y solo asi se iniciard
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un posicionamiento con la diferenciacion real de la oferta de marketing, de
tal manera que la organizacion otorgue un valor superior a los clientes
(Kotler y Armstrong, 2007, p. 222).

Ventaja
competitiva

Ventaja en Ventaja en Ventaja en
costes diferenciacién marketing
Costes variables Diferenciacién en producto Distribucion
Gastos de marketing Calidad del servicio Fuerza de ventas
Gastos operativos Reputacién de la marca Notoriedad de la marca

Figura 5. Fuente de identificacion de ventajas competitivas

Fuente/Elaboracién: Marketing Estratégico (Best, 2007, p. 191)

Los puntos de diferenciacion son referenciados a través del estudio
exhaustivo de la experiencia de los clientes con el servicio, solo asi se podran
encontrar maneras de diferenciarse especificamente en cada punto de contacto con
el cliente, algunas empresas buscan la diferenciacion a partir de atributos como
“consistencia, durabilidad, confiabilidad y posibilidad de reparacion” (Kotler y
Armstrong, 2007, p. 223).

Asimismo, la diferenciacion también se practica en funcién a las ventajas
competitivas en coste, permitiéndole a la empresa ofrecer menores precios en el
mercado, sin descuidar alcanzar los margenes deseados; asimismo también se puede
diferenciar si supera a la competencia respecto su cobertura de ventas, canales de
distribucidn, reconocimiento de marca, o también con la combinacion de estos tres
factores (Best, 2007, p. 191).
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2) Seleccidn de una estrategia general de posicionamiento

Para la seleccion de una estrategia adecuada, se debe considerar la mezcla de
todos los beneficios que ofrece la marca y asi ser considerada como una puesta en
valor; Kotler y Armstrong (2007) sefiala que existen 5 propuestas de valor que

contribuyen en un posicionamiento exitoso de sus productos:

v' Mas por mas; expresamente representa la frase “solo lo mejor” e
implica exclusividad, precio elevado; sin embargo, esta propuesta es
vulnerable toda vez que corre el riesgo de la imitacion.

v Maés por lo mismo; implica calidad similar a menor precio, por lo
tanto, la empresa debera resaltar las caracteristicas de la marca.

v Lo mismo por menos; constituye una propuesta solida de valor toda
vez que representa “hacer un buen trato; aqui resaltan factores como
los grandes descuentos y también la imitacién a menor precio.

v" Menos por mucho menos; representa “menor calidad a menor
precio”’, pues todos los consumidores no pueden pagar por lo mejor;
esta propuesta referencia la conformidad gustosa por una marca a
cambio de un precio mas bajo

v" Mas por menos; en teoria es la mejor propuesta de todas dado que
se ofertan productos y precios mas bajos por un limitado nivel de
desempefio; sin embargo, las compafiias corren el riesgo de no
mantener su posicionamiento a lo largo del tiempo pues “Ofrecer
mas suele costar mas lo cual dificulta cumplir la promesa de por

menos”.

Cabe sefialar que es necesario que la empresa haga una declaracion de
posicionamiento, es decir resumir la marca o empresa a través de una premisa

elaborada con el siguiente formato:

“Para (segmento y necesidad meta) nuestra (marca) es (concepto) que
(aspecto diferente)” (John F. Magee y P. Ranganath Nayak, 1994 en Kotler y
Armstrong, 2007, p. 228)

El branding — Gestion de marca
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Vocablo ingles referido a “Crear Marca” y que podriamos definirlo como el
proceso de gestion mediante el cual se identifica, estructura y comunica las
caracteristicas propias de identidad con la finalidad de entablar y sostener vinculos
significativos con su cliente, en este sentido es aplicable tanto en el nivel de productos
y servicio como cualquier individuo apto de realizarle una accion de gestion de sus

caracteristicas de identidad” (Capriotti, 2009, p. 11).

Para Hoyos (2016); el branding se ha venido definiendo desde el punto de vista
reduccionista como la accion de ponerle nombre a un producto, a lo que se le conoce
también como naming; o también lo que otros autores como Ries y Ries (2001)
conocen como la accidn de crear y desarrollar un marca; desde esta perspectiva, el
branding no es nada mas que un proceso de integracion en la busqueda de construir
marcas poderosas, marcas ampliamente conocidas y asociadas a elementos positivos,

asi como también deseadas y compradas por una base amplia de clientes” (p. 2).

Bastos, Mogrovejo y Gomez (2015) citan a Rob Frankel desarrollador de las
acciones del branding, quien sefiala que no es nada mas que conseguir que una marca
sea la mejor percibida lo que conlleva a conseguir la fidelidad de un cliente, es decir
esta actividad se encarga de conseguir un posicionamiento en el mercado a través de
un proceso a largo plazo para conseguir trasmitir su personalidad a la mente del
consumidor (p. 93); [...] hasta conseguir que este consumidor sienta que la marca es
la Unica que puede dar solucion a sus problemas, dudas o cualquier otro tipo de
situacion en la que se encuentre; por lo tanto siempre va a “Comprar” tu marca; (...)
esta area de estudio, tiene la caracteristica de interactuar con otras areas con la
finalidad de alcanzar el éxito y el cumplimiento de estrategias de comunicacion del

marketing, de ventasy de promocion (Veloz, 2014, p. 236)

Estrategias de Branding
Una estrategia de branding va mas alla del constructo técnico para desarrollar una
marca o logotipo unico, pues en la busqueda de la eficacia este proceso tiene la
finalidad de sujetar sucintamente la oferta de un producto de tal manera que responda
la interrogante nacida en la mente de un consumidor, (...) el desarrollo exitoso de este
proceso radica posicionar la ofertar del producto, especificando sus elementos

intangibles, tangibles y simbdlicos toda vez que los consumidores normalmente suelen
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adquirir productos cuya mixtura de atributos es la mejor solucion para sus problemas”
(Ferrel y Hertline, 2012, p. 201).

Una de las piezas mas importantes en el desarrollo de la estrategia de marketing
son las decisiones del branding a partir de las ventajas que se tengan para la empresa
y los consumidores; a continuacion, se estudian algunas estrategias a considerar en el
momento de utilizar el branding como herramienta de gestion de marca (Ferrel y
Hertline, 2012, p. 203)

v Cuestiones estratégicas en la estrategia de branding: es importante mantener
una distincion entre la marca del fabricante y la etiqueta de la compafiia
privada, ya que esto influye en las decisiones para la cadena de suministro y
distribucion relacionados al branding; para Ferrel y Hertline (2012);
estratégicamente, las opciones de vender o distribuir las marcas de otros
fabricante asi como las propias no son decisiones excluyentes y tienen
particularmente ventajas claves; en el caso de la marca del fabricante, este es
de mucha utilidad emplearla para conseguir afluencia de clientes, toda vez que
el cliente percibe ampliamente la confianza de comprar una marca reconocida
y respetada; en el caso de las etiqueta propia, esta se suele emplear toda vez
que se consigue incrementar los margenes de utilidad asociados con ellas (p.
204)

v' Lealtad de la marca: esta referida a la fidelidad de un consumidor por una
marca especifica por encima de cualquier marca especifica en la misma
categoria de un producto, esta fidelidad esta representada en tres grados; uno
de ellos es el reconocimiento de la marca que es aquella que sucede cuando el
consumidor tiene conocimiento de la existencia de la marca y la considera
como una alternativa de un conjunto de las que recuerda; una segundo grado
de lealtad es la preferencia de la marca, la cual constituye un grado mas fuerte
de preferencia lo que conllevara al consumidor a comprarla si se encuentra
disponible; finalmente el grado mas intenso de lealtad esta la referido a la
insistencia de la marca la cual se da cuando el consumidor presta mayor
esfuerzo para conseguirla pues no aceptan facilmente un producto sustituto
(Ferrel y Hertline, 2012, p. 204)

38



v' Brand equity: este término refiere al valor financiero en el posicionamiento de
la marca y que esta vinculado con la lealtad de la marca, la consciencia del
nombre y la calidad de la marca, asi como de otros atributos (ver figura 4.) que
representa una fase importante del marketing y constituye un activo fijo para

la compaiiia (Ferrel y Hertline, 2012, p. 205).

Ingredientes de
. Empresa .
Alianzas marca Extensiones

Otras
Empleados marcas

{

Personas =] Marca =] Lugares

Pais
de origen

Patrocinadores Canales
Cosas

Patrocinios
Sucesos

de terceros
Causas

Figura 6. Atributos de marcas potenciales

Fuente/Elaboracion: Kotler, Philip, y Keller, Kevin, “A Framework for Marketing Management
citado en (Ferrel & Hertline, 2012)

El brand equity proviene de cuatro elementos, la lealtad y conciencia de
marca, dos primeros elementos que participan en el incremento de la
familiaridad ya que ante un cliente familiarizado con la marca se tiene muchas
probabilidades de compra; el tercer elementos es la calidad de la marca que al
asociarla con la familiaridad, constituye un potencial alto de compra, y
finalmente la asociacion de la marca, que consiste en dar directa o indirectamente
cierto grado de personalidad a la marca a partir de los atributos, imagen o

beneficios con las que cuenta (Ferrel y Hertline, 2012, p. 206).

v' Alianzas de marcas: estas representan estrategias conjuntas de branding
conocida también como el co-branding que es hada mas que la asociacién con

nuevas marcas con el fin de apalancarse y conquistar nuevas areas producto
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mercado; apoyado en la sinergia que existe entre las marcas que interacttian en
un mismo mercado (Best, 2007, p. 234). Para Ferrel y Hertline (2012), el éxito
del co-branding radica en la naturaleza complementaria de una marca que se
suele manejan en un solo producto incrementando la calidad percibida y la

familiaridad de los consumidores (p. 206)

1.4. Formulacion de problema

Deficiencias en la aplicacion de acciones dentro del proceso de Branding, limita

el posicionamiento de la marca El Closet de Cata en la regién Lambayeque

1.5. Hipdtesis

Si se elabora una estrategia de Branding, que tenga en cuenta la relacion de los
factores internos y externos, se contribuird a mejorar el posicionamiento de la marca

“El Closet de Cata” en la Region Lambayeque.

1.6. Justificacion del problema

Hoy en dia, las empresas buscan segmentar las preferencias de sus clientes sobre
servicios o productos elaborados exclusivamente para un determinado publico
objetivo, para luego posicionarse tanto en la mente del cliente como en el corazon;
para ello, en la actualidad existen muchos mecanismos y técnicas que permiten dar a
conocer servicios y/o productos de una empresa; algunos de ellos estan referidos a las
relaciones publicas, publicidad y el mercadeo, las mismas que son amoldadas a las
caracteristicas y situacion de cada empresa; [...] por lo tanto, es importante tener en
consideracién a la comunicacion como eje fundamental, pues en muchos casos se
tiende a creer que es la principal fuente de creacion de valor de marca (Llopis, 2011,
p. 17); [...] y a su vez un componente estrechamente relacionado a la identidad
corporativa de la marca, esta Gltima, representa un la gestion de los activos disponibles
en la empresa para tratar de influenciar sobre las asociaciones mentales del pablico
objetivo (Capriotti, 2009, p. 131).

Una de las herramientas desarrollada para mejorar el posicionamiento, es el
branding, y debe ser desarrollado en todos los niveles, es decir tanto en las grandes

como en las micro y pequefias empresas, pues estas Ultimas en muchas ocasiones la
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falta de conocimiento, los lleva a pensar que esta herramienta solo es para las grandes
empresas, llevandolos a obviar la implementacion de un departamento de marketing o
si los tiene no estan capacitados para desarrollar estrategias que permitan maximizar
el valor de sus marcas ni mucho menos extender una cultura para su construccion
(Llopis, 2011, p. 17).

Este estudio justifica su desarrollo teniendo en cuenta que, en esta empresa, hasta
la actualidad se han desarrollo acciones y actividades empiricas, no consiguiendo un
posicionamiento adecuado, pues en su fan Page (Facebook) a pesar de tener 3513 “me
gusta”, solo la recomendaron 22 de ellos (ver anexo 7.), lo que confirma la ineficiente
aplicacion de estrategias de comunicacion para mejorar la situacion actual, pues estaria
afectando el crecimiento de sus clientes frecuentes y por ende los indicadores

econdmicos y de rentabilidad.

El aporte de este estudio, se fundamenta en otorgar a la empresa las herramientas y
procedimientos basados en estrategias de branding que ayuden a posicionar esta marca
en un mercado de moda competitivo, de tal manera que se pueda generar impacto

cuando se pretenda comunicar el mensaje de marca.

1.7. Objetivos de la investigacion

1.7.1. Objetivo General

v' Elaborar una estrategia de Branding para mejorar el posicionamiento de la

marca “El Closet de Cata”.
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1.7.2. Objetivos Especificos

v Fundamentar epistemol6gicamente el Proceso de Branding y su dindmica.

v' Caracterizar las tendencias historicas del proceso de Branding en relacién al
proceso de posicionamiento de marcas.

v' Diagnosticar el estado actual del posicionamiento de la marca el “El Closet
de Cata”.

v' Elaborar las acciones de Marketing dirigidas a elevar el posicionamiento de
la marca “El Closet de Cata”

v Validar por criterio de especialista la pertinencia y coherencia de la estrategia

de Branding para el posicionamiento de la marca “El Closet de Cata”.
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Il. MATERIALES Y METODOS
2.1 Tipoy disefio de investigacion

La presente investigacion es de tipo descriptiva, toda vez que se analizara el
estado situacional y el nivel de posicionamiento de la marca, para posteriormente
aplicar acciones que puedan mejorarlo. (Herndndez, Fernandez y Bautista, 2014, p.
99)

Es también propositiva, toda vez que su fundamentacion parte de una necesidad
0 vacio dentro de una institucion, luego que se obtenga la informacion y se pueda
describir, se realizard una propuesta de Branding para mejorar el posicionamiento de

la marca el Closet de Cata.

El disefio empleado fue de tipo no experimental, debido a que solo se observd
las situaciones existentes y no se generaron (Hernandez, et. al, 2014); es transversal,
exploratorio descriptivo por que se pretende estudiar o explorar el comportamiento
de las variables o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis (Hernandez,
et. al, 2014, p. 92)

[0 o[ ™ Jo[ & |

Ddnde:
O1: Observacion de la variable
M: Representa la muestra

R: Respuesta
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2.2 Poblacion y muestra

Poblacion

En este estudio, se analizar dos poblaciones, una conformada por 300
consumidores o clientes recurrentes de la marca “El closet de Cata” y otra

conformada por el gerente de esta empresa.
Muestra

“La muestra es una parte (subconjunto) de la poblacién obtenida con el propésito

de investigar propiedades que posee la poblacion”. (Parra, 2003, p. 16).

Para el analisis del pablico objetivo referente a los trabajadores, se estudiara a
toda la poblacion por ser finita quiere decir que se conocen a todas las personas que
la conforman, por lo tanto, no se necesitara extraer una muestra, pues como sefiala
Arias (2006) no sera necesario extraer una muestra si la poblacion de estudio resulta

accesible en tu totalidad (p. 82).

Referente a los clientes, el tamafio de muestra se selecciond empleando el
muestreo probabilistico, aleatorio simple para cuando el parametro de la poblacion

es la proporcion poblacional, empleando la siguiente formula:

Z?a/2 xpxqxN

" T e2«(N—1 +Z%j2 #pq

Dénde:

N:  Poblacién de establecimientos a estudiar.
e: Nivel de precision

Z242: Desvio normal para una confianza de 0.95
p: Valor de la proporcion de éxito

q: Proporcion de fracaso (1 — p)
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Desarrollo:
Definimos los valores:

= 300

Z %(1-9)= 1,96
= 0,5
= 0,5
= 0,05
n= 169
Reemplazamos los valores en la formula

B 1.96% x 0.5 * 0.5 * 300
©0.052% (80 —1) + (1.962) * 0.5 * 0.5

n

288,12
n=
1,7079

n =169

Posteriormente como el nimero de muestra (56%) obtenido supera el 30%,

aplicamos el factor de correccién determinado por la siguiente formula

_ 169
~ 1+(169 —1)/300)

n

n =108

Finalmente, la muestra quedo conformada por 108 clientes recurrentes
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2.3 Variables y operacionalizacién

Definicion de Variables

v Branding: Proceso de gestion mediante el cual se identifica, estructura y
comunica las caracteristicas propias de identidad con la finalidad de entablar
y sostener vinculos significativos con su cliente, en este sentido es aplicable
tanto en el nivel de productos y servicio como cualquier individuo susceptible
de realizarle una accion de “gestion de los atributos de identidad” (Capriotti,

2009, p. 11).

v' Posicionamiento de marca: Accion que realizan las empresas para conseguir
que la marca esté presente en la mente de los consumidores; para ello es
importante que el mercad6logo comunique los beneficios esperados por el
mercado objetivo (Stanton, et al, 2007, p. 164).
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Operacionalizacién de Variables

Variable 1: Posicionamiento

Variable Definicion Dimensiones Indicadores items Esca_la_(;le
Medicién
Asistida 1-2
Recordacion de marca
No asistida 3-4
Espacio mental que
N _ ocupa la maca en el o Creencia y valores 5-6
Posicionamiento ) Asociacion de marca ..
consumidor respecto a Beneficios 7
de la marca El Caracteristicas 8 Cuestionario
Closet de Cat lamarca de la Innovacién 9
oset de Cata .,
competencia (Hazan, Intencion de Calidad 10
recomendacion .
2007, p. 24). Valor monetario 11
Valor del cliente 12-13
Fidelizacion
Marketing de relaciones 14 -15
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Variable Definicién Dimension Sub - Dimensién Indicadores Instrumento

Instalacion de

Proceso de gestion mediante Mupis Paneles
. . Publicidad estatica .
el cual se identifica, estructura publicitarios
Vallas
y comunica las caracteristicas ) Publicitarias
) L Ventaja de
propias de identidad con la diferenciacion
Branding finalidad de entablar vy Reportajes Revistas-Diarios
sostener vinculos Inserto de prensa
significativos con su cliente Eventos Sociales Desfile de modas
(Capriotti, 2009, p. 11).
Brand - OnLine Redes Sociales Redes sociales Facebook -
Instagram
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnica de recoleccion de datos

En la presente investigacion se empleado la técnica llamada encuesta, la misma
que segln Arias (2006) por medio de ella se podré conseguir toda la informacion

necesaria de un sujeto o gripo de sujetos referente a un tema especifico (P. 71)

El instrumento empleado para la recoleccion en este estudio fue el cuestionario,
el mismo que seré llenado por el encuestado, y que segin Arias (2006) representa el
modo de encuesta que se ejecuta de forma escrita por medio de un cumulo o conjunto

de preguntas escritas en un formato de papel. (p. 74)

Instrumentos de recoleccion de datos

Para el desarrollo de nuestra investigacion, se emplearan un cuestionario referido
al posicionamiento de la marca y una guia de entrevista dirigida a al gerente y
trabajadores. Asimismo, se evaluara su validez y confiabilidad con las siguientes

técnicas.

Para conocer el nivel de posicionamiento, se elabor6 un cuestionario de 15
preguntas medidas en una escala tricotdbmica y a partir de aspectos como la

recordacion, asociacion, fidelizacion e intencién de recomendacion de la marca.

Escala de Medicion:

Tabla 2. Escalas de medicién — Posicionamiento

Escala Escala
Cualitativa Cuantitativa
Nunca 1

A veces 2
Siempre 3

Fuente: Elaboracién propia
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Validez

Hablar de validez es hacer referencia a la correspondencia directa de las preguntas
del instrumento en relacién al objetivo de la investigacion, es decir que estos items o

preguntas solo referencien todo aquello que se pretende medir. (Arias, 2006, p. 79)

Por lo que, para el presente estudio, se empleo el juicio de expertos como método
de validacién, los mismo que evaluaron el grado en que las preguntas elaboradas
miden exactamente la variable estudiada, cabe sefialar que este tipo de validez esta

muy relacionada a la valides de contenido. (Hernandez, et. al, 2014, p. 205).
Confiabilidad

La confiabilidad de un instrumento de medicién representa el grado en que, al ser
aplicado repetidas veces al mismo sujeto, la calificacion obtenida sea igual
(Hernandez, et. al, 2014p. 200)

Los procedimientos para calcular la confiabilidad de un instrumento de medicion
son diversos, en general para realizar esta medicion, se emplean férmulas que arrojan
como resultado una valoracién entre 0 y 1, quiere decir que mientras mas se acerque
el coeficiente al valor cero, se verificara un mayor error en la medicién, caso contrario,
mientras mas se acerque al valor “uno”, este coeficiente representara una medicion

fiable total o perfecta. (Hernandez, et. al, 2014, p 200).

En el presente estudio, se estimd la confiablidad de los instrumentos de medicion,
empleando el Alfa de Cronbach, método que tan solo necesita ser suministrado una
sola vez y su calculo se basa en la estimacién de la varianza de los items, calculados

mediante la siguiente formula:

Donde:
K:  El nimero de items
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Y'Si2: Sumatoria de Varianzas de los items

ST2: Varianza de la suma de los Items

o:  Coeficiente de Alfa de Cronbach

Del andlisis de los datos, pudimos determinar que nuestro instrumento es
confiable, toda vez que el coeficiente alfa referencio un valor de 0,72 cercano a la
unidad (ver tabla 2.)

Tabla 3. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
12 15

Fuente: Cuestionario posicionamiento
Elaboraci6n: Propia

2.5 Procedimiento de analisis de datos

El proceso de la informacién recogida se realiz6 con la aplicacion de
procedimientos estadisticos como la depuracién y tratamiento de datos mediante el
empleo del paquete estadistico IBM SPSS Statistics 26 y la hoja de calculo Excel, para
posteriormente organizar la informacion de los resultados en tablas y graficos que

resultaron y conllevaron a una mejor interpretacion de los mismos

2.6 Criterios éticos

En el proceso de investigacion, que usa como sujetos de estudio a los seres humanos
como suele ocurrir en la investigacion en ciencias de la salud, debe garantizarse la

proteccién de los derechos de esas personas.

Por ello que en esta investigacion se asegura el respeto a los derechos de los clientes y
al mismo gerente de la empresa, para lo cual se tendran en cuenta los Principios Eticos
para la proteccion de los individuos que participan en la investigacién denominado

“Informe Belmont.”
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Principio de Beneficencia

Este principio en el sentido mas radical debemos entenderlo como una obligacion, la
que nos permitira no solo respetar sus decisiones sino también dandoles proteccion
ante algun dafio asegurando su bienestar, pues como regla primordial, este principio
tiene la de no ser causante de dafios, muy por el contrario, busca maximizar los

beneficios posibles (National Institutes of Health, 1979).

En esta investigacion, se procura ofrecer algin beneficio de tal manera que los
participantes se sientan utiles y asegurandoles que la informacion que proporcionen no

sera utilizada en su contra en ningun momento. National Institutes of Health, (1979)
Principio de Respeto a la las Personas

Comprende el derecho a la autodeterminacion, donde las personas son tratadas como
entidades autobnomas, con derecho a decidir voluntariamente si participan o no y no
sufrir ninguna clase de coercion. Asimismo, el derecho de conocimiento irrestricto de
la informacion para su participacion voluntaria en el estudio. National Institutes of
Health (1979)

Este principio se evidenciara porque los gerentes o responsables de la administracion
de las empresas textiles, proporcionaran la informacion para la investigacion de
manera voluntaria, asimismo tendran derecho de pedir explicaciones en caso de no
entender o retirarse de la investigacion cuando no estén de acuerdo para lo cual se
brindara informacion detallada sobre lo que consistird su participacion. National
Institutes of Health (1979)

Principio de Justicia:

Refiere al derecho del individuo para ser tratado con justicia y de manera equitativa
antes, durante y después de su participacién. Este principio trata también de garantizar
una justa seleccion sin causar discriminacion de los sujetos que participen en este
estudio National Institutes of Health (1979)

2.7 Rigor cientifico

La investigacion que se realiza esta alineada al cumplimiento de una serie de

principios de investigacion tales como la credibilidad, transferibilidad.
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Principio de credibilidad o valor de la verdad:

Este principio tiene implicancia sobre la valoracion de situaciones en las cuales una
investigacion tenga indicios de credibilidad, para ello, esta investigacion presenta
pesquisas que pueden demostrado en los resultados del estudio realizado. La

credibilidad en la presente investigacion, se apoya en los siguientes aspectos:

a) En lo hechos y situaciones generadas, los mismos que han sido desarrollados
en un contexto temporal y espacial de la investigacion, observando observado,
valorado y dilucidado por especialistas que desarrollan saberes en el ejercicio
de la docencia universitaria.

b) Validacion de especialistas 0 expertos (instrumentos y propuesta).

c) La experiencia de trabajo constante en distintas empresas del sector privado.
De manera especial en actividades comerciales y de marketing. Esta
experiencia bordea los 14 afios de manera ininterrumpida, dependiendo de los

sujetos de investigacion que se considere, con relacion al investigador.
Principio de Transferibilidad

Transferibilidad, ya que se puede trasladar la informacion obtenida a otros contextos
de caracteristicas semejantes que pueda emplearse como informacién referencial. Esto
podria referirse tranquilamente a la produccion de transferencias de los instrumentos

y fases de la investigacidn en otra situacién y/o contexto (Fernandez, 2006)
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I1l. RESULTADOS
3.1.Resultados en tablas y figuras

Diagnostico del estado actual del campo de accion

Descripcion de la muestra estudiada

v Género

Del anélisis se determind que la muestra de clientes estuvo conformada en su
mayoria por el género femenino el cual esta representado por el 86%; tan solo el
14% de entrevistados fueron del género masculino o (11%) en una proporcion

mucho menor que la del género masculino (89%).

Tabla 4. Género de los clientes

Género fi %

Masculino 15 14%
Femenino 93 86%
Total 108 100%

Fuente/Elaboracidn: Cuestionario Posicionamiento de marca/Propia

v" Lugar de procedencia

Los resultados muestran que la muestra de estudio estuvo conformada por un
30% procedente del distrito de Chiclayo, seguido de un 31% que proviene de
distrito de la Victoria y otro 33% de José Leonardo Ortiz, mientras que tan solo el

6% provienen del distrito de Lambayeque.

Tabla 5. Lugar de procedencia de los clientes

Lugar de Procedencia fi %
Chiclayo 32 30%
José Leonardo Ortiz 36 33%
La Victoria 33 31%
Lambayeque 7 6%
Total 108 100%

Fuente/Elaboracion: Cuestionario Posicionamiento de marca/Propia
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v Ocupacidén

Respecto a la ocupacién de los clientes de este establecimiento, pudimos
conocer gque en su gran mayoria son amas de casa (38%), otro 19% son docentes,
mientras que en menor proporcidn los clientes ejercen la ocupacion de abogado
(@) (2%), arquitecto (a) (7%), contador (8%), administrador (9%) y un 17 %

desarrollan una ocupacion de secretarias.

Tabla 6. Ocupacion de los clientes

Ocupacion fi %
Ama de casa 41 38%
Docente 20 19%
Abogada 2 2%
Arquitecto (a) 8 7%
Contador 9 8%
Administrador 10 9%
Secretaria 18 17%
Total 108 100%

Fuente/Elaboracion: Cuestionario Posicionamiento de marca/Propia

v" Estado civil

Los resultados muestran que, respecto al estado civil de los clientes, la muestra
estuvo constituida por un 44% de clientes casados, un 26% de ellos solteros,

asimismo otro 26% son convivientes y tan solo 5 de ellos son divorciados (5%)

Tabla 7. Estado civil de los clientes

Estado Civil fi %
Soltero (a) 28 26%
Casado (a) 47 44%
Conviviente 28 26%

Divorciado (a) 5 5%
Total 108 100%

Fuente/Elaboracién: Cuestionario Posicionamiento de marca/Propia
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v' Edad.

El anélisis nos dio a conocer que los clientes que acuden a la boutique en su
gran mayoria (35%) tienen edades comprendidas entre los 44 y 51afios, también
pudimos observar que un 41% tiene edades por desde los 21 afios hasta debajo de

los 37 afios. Asimismo, se determind que un 25% tiene entre los 37 y 43 afios.

Tabla 8. Edad de los clientes

Edad fi % % Acum.
[21 - 28] 19 18% 18%
[28 - 36] 25 23% 41%
[37 - 43] 26 24% 65%
[44 - 51] 38 35% 100%

Total 108 100%

Fuente/Elaboracion: Cuestionario Posicionamiento de marca/Propia

Andlisis del nivel de posicionamiento de marca

Los resultados de la aplicacion del instrumento que midio el posicionamiento de
la marca nos determinaron que en un 50% este posicionamiento es valorado como
alto, sin embargo, también se determind que las respuestas de los clientes en un 29%
nos referencian un bajo nivel de posicionamiento de la marca, asi como también en
base a las respuestas de otro 23% pudimos determinar que nuestra marca esta

posicionada en un nivel regular.

Tabla 9. Nivel de posicionamiento de la marca

Nivel de fi %
posicionamiento
Bajo 34 27%
Regular 27 23%
Alto 47 50%
Total 108 100%

Fuente/Elaboracion: Cuestionario Posicionamiento de marca/Propia

Andlisis de las dimensiones del posicionamiento de la marca y sus indicadores
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A. Recordacion de la marca

Los resultados muestran que respecto a la recordacion de la marca “El
Closet de Cata”, solo el 44% siempre recuerda la marca por algin motivo;
mientras que el 31% nunca la recuerda, asi como el 25% que suele recordar esta

marca en alguna ocasion.

Tabla 10.Nivel de posicionamiento respecto a la recordacion de la

marca
Recordacion fi %
Nunca 29 31%
Algunas veces 25 25%
Siempre 54 44%
Total 108 100%

Fuente/Elaboracién: Cuestionario Posicionamiento de marca/Propia
Es importante sefialar que probablemente que el 31% que nunca recuerda esté
relacionado con que nunca la hayan visto mas de una ocasion, pues un 41% del total
general sefialo esto, por otro lado, también se identificd que un 50% nunca han
visualizado nuestra marca en alguna publicidad o red social y otro 46% no recuerda
nuestra marca facilmente después de haberla visualizado, aunque sea una vez en
publicidad o redes sociales. (ver Figura 1)

50%
46%

41%

36% 33%
32% 319 >°7° 31%
27% 26%
I I I I I

Identificacion Visualizacién Redes sociales Facilidad inmediata
constante

B Nunca M A veces Siempre

Figura 7. Indicadores de la Recordacion de la marca

Fuente/Elaboracion: Cuestionario Posicionamiento de marca/Propia
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B. Asociacién de la marca.

Del andlisis, se pudo determinar que respecto a la asociacion de la marca “El
Closet de Cata”, el 49% referencia un nivel alto de asociacion, mientras que otro 32%
muestra un indicador de asociacion baja; asimismo el analisis del 25% de
encuestados nos encamina a determinar que regularmente esta marca es asociada con

cualquier factor relacionado a la compra de ropa para nifas.

Tabla 11. Nivel de posicionamiento respecto a la Asociacion de la marca

Asociacion fi %

Bajo 32 30%
Regular 23 21%
Alto 53 49%
Total 108 100%

Fuente/Elaboracion: Cuestionario Posicionamiento de marca/Propia

Al realizar un andlisis mas profundo y en relacion a los indicadores que conforman
esta dimensidn, es muy probable que las respuestas del 34% (nivel bajo) y 25% (nivel
regular) estan relacionadas a que un 44% del total de los clientes que constituyen la
muestra estudiada sefialo que nunca relaciona con facilidad nuestra marca cuando
nace la necesidad de adquirir ropa de nifias, asimismo un 48% sefiala que nunca
asocia la marca cuando tiene la necesidad de un producto relacionado con la
innovacion y nuevas tendencias, también se conocid que otro 44% nunca asocia la
marca con la calidad pues cuando necesita un producto de calidad, no lo relaciona

con nuestra marca. (ver Figura 2.)
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48%

44% 44%
36% 37% 35%
, 31% 30%
27% —
I I I 22%

Relacion por Necesidad de compra Calidad Innovacion y tendencias
competencia

B Nunca MAveces M Siempre

Figura 8. Indicadores de la Asociacion de la marca

Fuente/Elaboracion: Cuestionario Posicionamiento de marca/Propia

C. Intencién de recomendacion.

Los resultados muestran que respecto a la intencion de recomendacion de la marca
“El Closet de Cata”, solo el 48% la recomendaria lo que nos refiere un nivel de
recomendacion alto; asi mismo y en términos generales se conoci6 que las respuestas
del 36% de los entrevistaros reflejaron un nivel bajo de recomendacion. Es
importante acotar que existe un 19% de entrevistados que probablemente
recomienden la marca, respuestas que proponen un indicador de recomendacion

regular.

Tabla 12. Nivel de posicionamiento segln la intencién de recomendacién

Recomendacién fi %

Bajo 36 33%
Regular 31 19%
Alto 51 48%
Total 108 100%

Fuente/Elaboracidn: Cuestionario Posicionamiento de marca/Propia
Cabe sefalar que es muy probable que el 33% de respuestas que reflejan un
nivel de recomendacion bajo, este respaldado en que para el 40% de la
poblacidn total, su intencion de recomendar la marca no necesariamente se

basa en sus disefios innovadores ni en sus precios y promociones (44%),
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también podrimos sefialar que esta dimension se ve afectada en relacién a que

los entrevistados sefialaron que no tienen la intencion de recomendar la marca
por su acabado de calidad (44%). (ver Figura 4.)

44% 44%
40%
34%
31% 299% 31%
26%
I I I 21% I I
Disefios innovadores Acabado de calidad Precio y promociones

B Nunca M Aveces MSiempre

Figura 9. Indicadores de la intencion de Recomendacion de la marca

Fuente/Elaboracion: Cuestionario Posicionamiento de marca/Propia

D. Fidelizacion de la marca.

Del andlisis, se pudo determinar que respecto a la fidelizacién de la marca
“El Closet de Cata”, tan solo el 31% de respuestas nos referencian un nivel
alto de fidelizacion, mientras que otro 37% muestra un indicador de
asociacion regular; asimismo el andlisis del 32% de encuestados nos
encamina a determinar que regularmente esta marca carece de fidelizacion

para con el cliente, indicador que es determinado en referencia a un nivel bajo.

Tabla 13. Nivel de posicionamiento segun la fidelizacion

Fidelizacién fi %
Bajo 35 32%
Regular 40 37%
Alto 33 31%
Total 108 100%

Fuente/Elaboracidn: Cuestionario Posicionamiento de marca/Propia
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33%
I 20%

37%

25% I

33%

Intencion de compra Motivacion Percepcion Lealtad y confianza

32% 33%

26% I I

30%

B Nunca MAveces MSiempre

Figura 10. Indicadores de fidelizacion de la marca

Fuente/Elaboracion: Cuestionario Posicionamiento de marca/Propia

Al realizar el andlisis en relacion a los indicadores que conforman esta dimensién, es
muy probable que las respuestas del 32% (nivel bajo) y 37% (nivel regular) estan
relacionadas a que un 46% del total de los clientes que constituyen la muestra estudiada
sefialo que cuando necesita adquirir ropa de nifias, nunca le es facil relacionar su
necesidad de compra con nuestra marca; asimismo un 42% sefiala que el precio, el
estilo y disefio y, la efectividad, eficiencia y empatia del servicio no necesariamente lo
motiva decidir por nuestra marca, también se conocié que otro 33% la calidad
percibida, el nivel de superioridad y credibilidad en la marca no son factores que me
Ilevan a buscar su marca; y finalmente el 37 % indico que no consume la marca por

lealtad, confianza y compromiso (ver figura 5).

3.2.Discusion de resultados

Del andlisis de los resultados de la aplicacion del instrumento que midio el
posicionamiento de la marca nos determinaron que en un 50% este posicionamiento
es valorado como alto (bueno), tal la investigacién realizada por (Gémez, 2016),
quien en su investigacion determin6 que el posicionamiento es 6ptimo debido a las

estrategias de branding que hasta la actualidad se vienen desarrollando; sin embargo,

61



en “El closet de Cata”, también se determind que los clientes en un 29% referencian
un bajo nivel de posicionamiento de la marca, por lo tanto es necesario tomar
acciones respaldadas por el branding, toda vez que como sefiala Bastos, et al (2015),
esta herramienta tiene un papel muy importante y estratégico para el posicionamiento
de las diferentes empresas y es primordial para la ampliacion de mercados asi como
para la internalizacion de estas nuevas marcas; por lo tanto es inoportuna que la
gerencia de esta empresa, realice la aplicacion de estrategia improvisadas toda vez
gque no se conseguira posicionarse de manera adecuada, esto lo ha demostrado
Custodio y Silva (2019) quienes en su estudio determinaron que la empresa habia
aplicado una serie de estrategias no respetando la esencia organica del branding; pero
recomendando que en el mercado de la moda se deben considerar factores respecto
a la competencia como el aumento de la competencia, demanda de originalidad,
variedad de productos y la competencia desleal; por lo que el empresario debera
considerar los siguientes desafios: Tendencia a la personalizacion, calidad de
producto, uso de redes sociales y reviews de productos.

Respecto a la Recordacion de la marca los resultados muestran que respecto a la
recordacion de la marca “El Closet de Cata”, el 31% nunca la recuerda, Yy
probablemente esto se relacione con que nunca la hayan visto mas de una ocasion,
pues un 41% del total general sefialo esto, por otro lado, también se identificd que un
50% nunca han visualizado nuestra marca en alguna publicidad o red social y otro
46% no recuerda nuestra marca facilmente después de haberla visualizado, aunque
sea una vez en publicidad o redes sociales, por lo tanto es urgente tomar decision
referentes a la comunicacion de la identidad de la marca, pues Hugo (2011) en su
investigacion, los resultados encontrados indicaron que la estrategia de emplear
vallas publicitarias, lo que genera un alto grado de motivacién de compra en los
clientes de paso, ya que el 88% de ellos al ser encuestado recordaban haber visto
alguna marca en vallas publicitarias, contribuyendo significativamente en la

recordacion de la marca.

De la Asociacion de la marca, nuestro estudio determind que el 32% muestra un
indicador de asociacion baja; probablemente esté relacionado a que un 44% del total
de los clientes que constituyen la muestra estudiada sefialo que nunca relaciona con

facilidad nuestra marca cuando nace la necesidad de adquirir ropa de nifias, asi esté
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relacionado con la innovacion y nuevas tendencias, y mucho menos con la calidad,
esto debido a que no se ha instaurado la identidad de la marca, pues para que la
asociacion sea optima, Aaker (1996), sefiala que la empresa debera conseguir que la
marca esté presente en la mente de los clientes y generar un vinculo poderoso a una
categoria de producto que signifique que la marca se recordard cuando la categoria

del producto se mencione.

Sobre la intencion de recomendacion, los resultados muestrearon que el 36% de los
entrevistaros no recomendarian la marca toda vez que su intencion de recomendar la
marca no necesariamente se basa en sus disefios innovadores ni en sus precios y
promociones (44%), también podrimos sefialar que esta dimension se ve afectada en
relacién a que los entrevistados sefialaron que no tienen la intencion de recomendar
la marca por su acabado de calidad (44%); ese hecho esta relacionado con la gestién
de la marca tal cual lo encontrado y determinado por Jiménez (2016), quien
determino en su investigacion que la inadecuada gestion de marca referente a la
conciencia de marca, genera un nivel bajo de posicionamiento, por lo que es de
importancia definir estrategias de marketing que direccionen el mensaje de la marca,
asi como establecer acciones de merchandising, capacitar para mejorar la calidad del
servicio, el establecimiento de precios promocionales asi como también definir

alianzas estratégicas con otras empresas similares.

De la Fidelizacion de la marca, se pudo determinar que esta marca carece de
fidelizacion para con el cliente, indicador que es determinado en referencia a un nivel
bajo, hecho pobremente relacionado a que nunca le es facil relacionar su necesidad
de compra, la calidad percibida ni mucho menos el nivel de superioridad y
credibilidad en la marca pues estos no son factores que me llevan a buscar como
primera opcion la marca “El Closet de Cata”; por lo que el gerente debera incidir de
manera mas oportuna toda vez que como sefiala Garcia y Mufioz (s.f), la fidelizacién
de consumidores tiene una gran relevancia como objetivo de todo empresario pues |
lealtad constituye un indicador de lealtad usado para la medicion del éxito de las

estrategias de marketing.
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3.3. Aporte practico
En el presente apartado se describe la fundamentacion de la propuesta asi mismo se
desarrollara la construccion de la estrategia de Branding respondiendo al diagndstico

de posicionamiento actual de la marca

Fundamentacion del Aporte Practico

En la investigacion realizada a la marca y a sus consumidores del sector moda; se llego
a determinar las falencias para su posicionamiento, logrando identificar factores que
la afectan significativamente como son la asociacion, recordacion, fidelizacion y
recomendacion, es por ello que se ha determinado sugerir una estrategia de branding
para generar un posicionamiento efectivo de la marca en esta empresa de moda, cabe
mencionar también, que, ante la existencia de una dificultad por mejorar, es que se
desarrolla la propuesta lo que conlleva a mejorar los indicadores de econémicos y de
rentabilidad, y de tal manera que se consiga contribuir de manera eficiente y eficaz al
branding llevado a cabo en este sector. A través de esta propuesta que se esta
planteando se traducira en un 6ptimo manejo del branding, y tener asi un mejor

posicionamiento de marca en el mercado.

Esta propuesta se basa netamente en la lealtad de la marca y el brand equity
(incrementar la familiaridad y obtener muchas probabilidades de compra) desde una
perspectiva de diferenciacion por atributo y calidad de servicio, asi como la
diferenciacion por costos variables; cabe sefialar que en la basqueda de posicionar la
marca el Closet de Cata se empleara una estrategia de comunicacion de tal manera que
por este medio se consiga la lealtad de los clientes a través de la publicidad y
promocion de ropa de nifias, empleando medio como la frecuencia y actividad
constante en el desarrollo de la pagina de red social Facebook, banners publicitarios,
la implementacion de un area de ventas, participacion en ferias de moda, asi como en
la capacitacion. Estas estrategias deberan ser instauradas en el transcurso de un afio
permitiendo incrementar el posicionamiento de la marca y ser reconocida por su

calidad y disefios innovadores.

Objetivo General del Aporte
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Incrementar el nivel de posicionamiento de la marca “El Closet de Cata”, en

la region Lambayeque, a través de estrategias de Branding.

Obijetivos Especificos del Aporte

Elaborar estrategias de comunicacion a través de la publicidad estéatica, el
inserto de prensa y el proceso de branding para proporcionar la marca “El

Closet de Cata”, Chiclayo

Estrategias de comunicacion

Tabla 14. Programacién para el desarrollo de la estrategia de comunicacion

VALOR
ACTIVIDAD MONETARIO TIEMPO DE EJECUCION RESPONSABLE
(S/)
Publicidad estatica Gerente -
(MUPI) 350,00 2 meses Administrador
Vallas Publicitarias 5,000 2 meses - 'I_'e_mporada (ulioy Ge_re_nte i
diciembre) Administrador
Inserto de prensa 1,500 2 meses - Temporada (Julioy Gerente
diciembre)
Comunicacién On- 11,160 Constante - Todo el afio Especialista en redes

Line sociales

Fuente/Elaboracion: Propia

- Pautas para el desarrollo de la estrategia de Comunicacion

a. Publicidad estatica (MUPI y VALLAS)

- Objetivo: Bridar informacion de la tienda de ropa de nifias “El Closet de Cata”
a través de uso de imagenes atrayentes, de tal forma que se consiga ingresar a la

mente del publico objetivo para la recordacion de la marca.

- Ubicacion: Teniendo en consideracion que un Mupi es mobiliario urbano para

informacion; se deberd instalar en lugares estratégicos comprendidos por la
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competencia directa e indirecta, de tal manera que cuando el consumidos
transite por los alrededores de centros de venta de ropa pueda visualizar la

presencia de una opcion méas de compra.

Caracteristicas generales: Deberan ser elaborados por un disefiador e impresos
en full color, sin dejar de expresar la esencia de lo que se quiere informar de tal
manera que genere un impacto y recordacion al publico objetivo.

Costos: Variables segun temporada — Presentacion de cotizaciones

Responsables: La administracion debera presentar el presupuesto para el V°b

de la gerencia con una frecuencia anual (noviembre de cada afo)

Calendarizacion: La publicidad estatica debera ser contratada por temporadas

con una duracion de 3 meses por cada una de ellas.

Tabla 15. Calendarizacion de publicidad estatica

Duracién: Temporada Inicio Fin DU
Meses
Fiestas patrias (mayo a Julio) 1 de mayo 31 de Julio 3
Fiestas nayl_denas (octubre - 1 de octubre _3_1 de 3
diciembre) diciembre

Fuente/Elaboracion: Propia

Mupi 1

Direccion: Av. Francisco Bolognesi

- Ubicacién estratégica: Alrededores del centro comercial Real Plaza — Chiclayo

Caracteristicas: Transmitir sobriedad y tranquilidad

- Contenido: Promociones, plano de acceso a la tienda, numero de contacto
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Mupi 2

- Direccion: Av. Balta e intercepcion con Calle Maria lzaga
- Ubicacién estratégica: Alrededores de la tienda — Centro de Chiclayo
- Caracteristicas: Transmitir seguridad y tranquilidad

- Contenido: Disefio innovador y llamativo, numero de contacto y promociones.

Imagen 1. Propuesta para instalacién de Mupi.

Vallas Publicitaria

Valla 1l
- Direccion: Av. Francisco Bolognesi
- Ubicacién estratégica: Alrededores del centro comercial Real Plaza —
Chiclayo
- Caracteristicas: Transmitir sobriedad y tranquilidad

Contenido: Promociones, plano de acceso a la tienda, numero de contacto
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Imagen 2. Propuesta para instalacion de valla publicitaria.

Inserto de presa

Obijetivo: Promocionar la marca entre los clientes recurrentes para hacerles
recordar que somos la unica opcion de compra que existe en el mercado, con
modelos vanguardistas basados en la calidad por excelencia. Se debera
aprovechar estos espacios para publicar promociones y ofertas dindmicas de tal
manera que este inserto de presenta resulte ser un medio atractivo de publicidad
y se convierta a su vez un medio de publicidad boca a boca donde prevalezca la

experiencia de compras.

Medios: Teniendo en consideracion que esta estrategia esta referida a otorgar
informacion de los productos, se debera programar visitas a medios televisivos
locales, asi como también participar en reportaje acufiado en una revista o diario
semanal; asi como también buscar la participacion de la presentacion de disefios
con la programacion de un desfile para mostrar los modelos y la tendencia de la

marca.

Responsables: La administracion con cuenta a la gerencia para el V°b
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- Participantes: Gerente y fundador de la empresa “El Closet de Cata”

- Cronograma y calendarizacion: La publicidad estatica debera ser contratada

por temporadas con una duracion de 3 meses por cada una de ellas.

Tabla 16. Calendarizacion de inserto de prensa

Actividad Medio Temporada (Mes)
Televisivo,
Reportaje Revista o diario Julio - Diciembre
semanal

Evento Social

(Pasarela) Presencial Verano (febrero 2020)

Fuente/Elaboracion: Propia

Propuesta de medios de informacidn para publicacidn de reportaje

La propuesta se basa en un reportaje dirigido al fundador (a) de la tienda, donde debera
expresar experiencias para la construccion de su marca de tal manera que pueda explicarse
lo que se encuentra explicito en el logo de la marca; asi mismo debera exponer las

caracteristicas para la confeccion y los modelos innovadores.

Este tipo de comunicacion también puede ser televisiva, por lo tanto, la administracion
debera pactar una cita con medios de combinacion locales (Sol Tv; Canal 21; Sony Tv
canal 33)

Se recomienda el asesoramiento de un reportero redactor para cumplir con esta actividad

estratégica.
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Revista virtual “DI- Magazine”

Il
—

retenimiento

LAMBAYEQUE PRESENTE |
EN EL GLAM MODEL PERU

Imagen 3. Revista virtual e impresa “Magazine”

Fuente: http://www.dichiclayo.com/

Revista virtual “Directa’

Portada | Medio ambiente | Naturaleza | Adany Eva | famila | Salud | Pareja | Moda | Belleza | Actualidad |

Outfits Directa: Ideas creativas para un 4 métodos anticonceptivos
viernes casual recomendados por nuestros doctores

Ropa comoda, elegante y sexy que debes
vestir para ir al trabajo

Chiclayo: 184 Aniversario y muchos desafios por
cumplir

®®

Imagen 4. Revista virtual e impresa “Directa”

Fuente: http://directaperu.com/
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Propuesta de evento social — Desfile Pasarela

Esta propuesta radica en desarrollar un evento de moda de nifias, donde se pueda
exponer la propuesta de tendencia actual, asi como impactar al cliente con aspectos
referentes a la calidad, por lo tanto, se deberéan preparar folleteria (Fluyeras, dipticos,

etc.) y promociones especificas.
Lugar: Patio de Comidas de Centro Comercial Real Plaza - Chiclayo
Fecha: Domingos y/o feriados
Hora: indistinta
Duracion: 60 minutos

Caracteristicas: Desfile de moda nifias

REAL @) PLAZA © Chiclayo  ~ | Meni ==

Imagen referencial
REAL PLAZA

icontactanos!

Si tienes una consulta o comentario

=

Show infantil Presentacién musical

© Real Plaza Chiclayo © Real Plaza Chiclayo
S4b 02,0916,23,30 y Dom $4b 02,0916,23,30 y Dom
0310,17,24 03101724

Imagen 5. Contratacion de espacio y publicacion de evento en Real plaza - Chiclayo

Fuente: https://realplaza.pe/chiclayo/eventos/

¢. Comunicacion — Redes Sociales (Branding On-Line)

- Objetivo: proporcionar uno o varios elementos personalizados sobre esta
empresa, donde se realcen caracteristicas representativas, asi como las virtudes

de todos los productos, asimismo se debe proveer clientes recurrentes y
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potenciales un nuevo lugar para tener acceso a informacion correspondiente a

ropa de nifas.

Importancia: Esta estrategia posee una importante relevancia toda vez que por
este medio de comunicacion se podra suministrar informacion personalizada,
asi como de alcance global (ubicacidn, disefio, calidad de material, experiencias
del confeccionista, etc.) pudiendo captar no solo clientes regionales si no
también nacionales pudiendo a su vez expandir sus fronteras hacia otros

mercados como marca registrada

Descripcion: Teniendo en consideracion la existencia de una fan Page de uso
exclusivo de la tienda, se debera repotenciar aspectos de informacién; toda vez
que solo se puede visualizar nimeros de contacto (ver imagen 6); asimismo se
debera estar actualizando la seccion de publicaciones sin sobrecargarlas toda

vez que quita la nitidez del mensaje y publicitar fotos, noticias, promociones,

descuentos, etc. (ver imagen 7.)

Inicio

Servicios

El Closet De CATA by Sara Rodriguez

El Closet De CATA
by Sara Rodriguez

- . < ) :
Publicaciones o Te gusta ~ N\ Siguiendo v A Compartir =« @ Enviar mensaje

Opiniones
Informacion / Sugerir cambios

Fotos
Tienda
Grupos
Comunida
Videos
Eventos

Informaci

1., Llamar (0952) 748 665
d

~ mme/1648588141881680 ©
8 Adista
ion

Imagen 6. Informacion en perfil del Fan Page - Facebook
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@ Adelier de moda infartil
Buenos diss Mamtasti! Geacias por sleg nuestra coleccion, unos
5 CONUNIOS para un evento super especiall & % graclas por su

El Closet De[CATA
by Sara Rodriguez

M gesta

o cererta
Wen Uceda Bace
)
Muy Due Gusto en su3 Siseihos crendas
SOTUNYES ¥ T8 Muy Duen 30 Ver mé

Servickos

Publicaciones

g ’.-.r-nftn.n,—.n \.
Imagen 7. Publicacion en Fan Page — Facebook

Asi mismo se debera crear una pagina web para uso exclusivo de la de la tienda, donde
se debe colocar una breve historia sobre la creacion de la empresa; también se debera
tener un espacio donde se coloquen los iconos y enlaces de las redes sociales
(Facebook e Instagram) asi como teléfonos, productos, opcién de compra en linea e
implementar el servicio de Delivery y ventas por catalogo. Tendra fotografias donde
se expondran los diferentes modelos y tendencias de ropa de nifias, asi como un espacio
que sirva como un foro para hacer preguntas, reclamos e inconvenientes, asimismo se
debera implementar una seccion de videos de testimoniales de los clientes recurrentes

narrando su experiencia de compra.

Se propone emplear el dominio libre web: https://es.wix.com/, ya que como

software libre servira para empezar a disefiar el contenido de la pagina

73



Lider en Creacion

. de Paginas Web

Empieza Ya

Imagen 8. Dominio libre para la creacion de pagina web ubicacion en Fan Page —
Facebook

Validacion de aporte

Teniendo en consideracion que el aporte se basé en el branding especificamente en su
componente denominado posicionamiento, en donde se abordd aspectos sobre la lealtad de la
marca y el brand equity, los mismos que a través de una estrategia de comunicacion se
difundiran aspectos de diferenciacion que contribuyan a posicionarse en la mente del
consumidor objetivo; se procedié con la validacion del aporte por tres expertos que
calificaron criterios como la pertinencia, coherencia, congruencia, suficiencia,
objetividad, consistencia, organizacion, claridad y formato; y los valoraron de la
siguiente manera:

1. Deficiente (Menos del 30% de los criterios cumplen con el indicador)

2. Regular (Entre | 31% y el 70% de los criterios cumplen con el indicador)
3. Buena (Méas del 70% de los criterios cumplen con el indicador)
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Tabla 17. Validacion del aporte por expertos

ftem Experto Ne 1 Experto Ne 2 Experto Ne 3
Pertinencia 3 3 3
Coherencia 3 3 3
Congruencia 3 3 3
Suficiencia 3 3 3
Objetividad 3 3 3
Consistencia 3 3 3
Organizacion 3 3 3
Claridad 3 3 3
Formato 3 3 3
Estructura 3 3 3
Total 30 30 30

Fuente/Elaboracion: Ficha de validacion del aporte/Propia

Del analisis para la validez de aporte, se concluyd que las voces calificadas coincidieron
por unanimidad al otorgar una puntuacion superior al 70%, lo que referencio que los items
desarrollados cumplen con los indicadores analizados, por lo tanto, la validez es muy buena

(ver Anexo 4).
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IV. CONCLUSIONES

- El analisis epistemologico del proceso de branding y su dinamica desde los
diferentes sustentos tedricos revisados, permitié sistematizar las teorias y
tendencias del proceso al cual se ha dedicado esta investigacion, puntualizando
las dimensiones que son necesarias para el posicionamiento de la marca en el
ambito empresarial. .

- Lacaracterizacion de las tendencias historicas del proceso de branding en relacion
al Posicionamiento de la Marca, posibilito indagar en los postulados que se han
presentado en los diferentes antecedentes, investigaciones y resultados aplicados
tanto en el &ambito empresarial como en el académico, lo que posibilit6é sustentar
la investigacion de manera pertinente.

- La propuesta para mejorar el posicionamiento de la marca el Closet de Cata, se
sustenta en su estado situacional, el mismo que se determind en un nivel de regular
hacia un nivel bajo. Es preciso sefialar que el desarrollo de la estrategia basada en
la lealtad de la marca ha sido propuesta toda vez que en gran proporcion los
participantes del estudio sefialaron nunca recordar la marca ya que en muy pocas
ocasiones ha visualizado publicidad, los clientes recurrentes nunca la relacionan
por necesidad, innovacion, nuevas tendencias, y mucho menos con la calidad y no
la recomendarian; todo ello debido a la inexistencia de estrategias que
comuniquen los atributos de diferenciacion de la marca.

- Se determina que la aplicacién de estrategias de branding, dividida en etapas y
enfocadas en la comunicacion y basadas en la lealtad de la marca, contribuirian
significativamente en su posicionamiento toda vez que por medio de ellas se
conseguira dar a conocer los atributos que se ofrecen y que se diferencian de las
deméas marcas de ropa de nifias.

- Sevalidé por criterio de especialistas dicha investigacion, los cuales coincidieron
gue la misma cumple con un grupo de criterios tales como la pertinencia,
coherencia, objetividad, organizacion, estructura entre otros que se tuvieron en

cuenta en para su analisis y posterior validacion.
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V. RECOMENDACIONES

- ldentificar a sus trabajadores con la implementacion de uniformes corporativos

para crear asi una diferenciacion.

- Se recomienda la contratacion de una persona encargada del manejo y control de

una pagina o perfil en redes sociales.

- Serecomienda incidir con mayor frecuencia en las relaciones publicas, convenios,

eventos sociales.

- Se recomienda la construccion de un catalogo corporativo donde se presenten las
tendencias de ropa de nifias por temporada.

- Se debera implementar un area de ventas y la participacion en ferias de moda.

- Se debera aplicar la estrategia de branding desarrollada en esta investigacion para

mejorar el posicionamiento de la marca.
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ANEXOS
Anexo 1. Instrumento de Recoleccién de datos

Guia de entrevista - Estrategia de marca

1) Emplea redes sociales para publicitar su marca

2) Existe una persona encargada de manejar las redes sociales continuamente (si contara con

ese medio electrénico)

3) Propone promociones y descuentos y los publicita empleando medios digitales y fisicos

4) Practica o desarrolla alguna estrategia para posicionar su marca.

5) Emplea algin valor agregado (Capacitaciones, charlas, asesoramientos, etc), para el
reconocimiento de mejor forma de su marca.

6) Cree que la ubicacion de su tienda es estratégica

Porque:
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CUESTIONARIO POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Estimado cliente: La informacion gque nos brinde permitira conocer e nivel del
posicionamiento de nuestra marca; la informacion que nos facilite serd empleada con
fines estadisticos garantizandole privacidad absoluta con sus respuestas, por lo que s
solicita que identifigue su senfir de acuerdo a las categorias gue se encuentra el lado

derecho de cada item.

Lugar de Procedéncia ......cccee.ee.. Género: Masculing (1) Femining (2}

Edad: ...... Estado Civil: ............ Cloupacion: .................

Recordocion de la marca

Siempre
13

Ha visto nuestra marca mas de una ocm@sion

Recuerda ficilmente la marca de nuestra tienda sin haberla visualizado mds
de una vez

Ha visualizado nuestra marca en alguna publicidad o red social

Recuerda nuestra marca faciimente después de haberla visualizado, aungue
s2a una vez en publicidad o red social

Asociocion de la marca

(1

Siempre
31

Cuando acude a una tienda de ropa de ninas, fadlmente la relaciona a
nuestra marca

Relaciona oon facdilidad nuestra marca cuando nace la necesidad de adgquirir
ropa de ninas

Cuando necesita un producto de calidad, inmediatamente lo relaciona con
nuestra marca

Cuando tiene la necesidad de adquirir un producto con disefio innovador
facilmente piensa en nuestra marca

Intencicn de recomendocion

(1

Siempre
13

Recomiendo la marca en funcion a los disefios innovadores

10

Recomiendo la marca por el acabado en su confeccion

11

Recomiendo la marca basandome en su precio y promocicnes

Fidelizacicon

Siempre
13

12

Cuando necesita adquirir ropa de nifias, le es fadl relacionar su necesidad
CON NUestra marca

13

El precio, el estilo y disefio y, la efectividad, efidencia y empatia del servicio
lo motiva decidir por nuestra marca

14

La calidad percibida, el nivel de superioridad y credibilidad en la marca son
factores que me llevan a buscar su marca

15

Consume nuestros productos por leal, confianza y compromiso

Gracias por su colaborseicn
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Anexo 2. Matriz de consistencia

CAMPO - TECNICA
MANIFESTACIONE POSIBLES OBJETO TITULO DE LA < INSTRUMENTO
PROBLEMA OBJETIVOS DE HIPOTESIS VARIABLES SO
S DEL PROBLEMA CAUSAS ESTUDIO ACCION INV. METODOS S
v' Deficiencias v Falta de | v'Proceso GENERAL: INDEPENDIENT
. P Estrategia de - E
v Bajo nivel en el enla estrategias de de Elaborar una Dinamic . Si se eIabora
L . . Branding para una estrategia
aplicacion de Branding. Brandin . . a del - )
volumen de estrategia de Branding mejorar el de Branding, | Estrategia de
ventas. acclones Limitacion 9 para mejorar el Proceso . . que tenga en Branding. Entrevist Guia de
- posicionamient | cuenta la ;
A dentro del tedrica del - . de " a entrevista
v'Bajo nivel de posicionamiento de la relacion de los
- roceso de proceso de Branding 0 de la marca factores
reconocimiento P marca “El Closet de p :
. . El Closet de internos y
. e Branding, branding en »
e identificacion Cata » externos, se
limita el relacién al Cata” en la contribuira  a . .
de la marca. Region mejorar el Cuestionario
v Ealta de posicionamient posicionamient ESPECIFICOS: Lombaveque posicionamient DEPENEDIENT SEncuesta
) } o de la marca o de la marca yeque. 0 de la marca
identidad Fundamentar “gl Cl d
" El Closet de epistemoldgicamen oset <€ | posicionamient
comercial, que te el Proceso de Cata’ en la o de marca el
. Cataen la Escasos . Region
permita Branding y su L 9 Closet de Cata
L, AP ambayeque.
diferenciar el region recursos dinamica.
P Caracterizar las
Lam racti -
valor agregado ambayeque practicos tendencias
que poseen los relacionados histéricas del
con el Branding proceso de
productos Branding en
ofrecidos para ejecutar relacion al proceso

posicionamient

0 de la marca

de posicionamiento
de marcas.

Diagnosticar el
estado actual del
posicionamiento de
la marca el “El

Closet de Cata”.
Elaborar las
acciones de

Marketing dirigidas
a elevar el
posicionamiento de

85



la marca “El Closet
de Cata”

Validar por criterio
de especialista la

pertinencia y
coherencia de la
estrategia de

Branding para el
posicionamiento de
la marca “El Closet
de Cata”.
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Anexo 3. Operacionalizacion de las variables

Variable Definicién Dimensiones Indicadores items Esca_la_(,je
Medicion
Asistida 1-2
Recordacion de marca
No asistida 3-4
Creencia y valores 5-6
Asociacion de marca Beneficios 7
Posicionamiento Caracteristicas 8 Cuestionario
Intencion d Innovacion 9
htencion de Calidad 10
recomendacion )
Valor monetario 11
Valor del cliente 12 - 13
Fidelizacion
Marketing de relaciones 14 -15
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Anexo 4. Validacion del aporte

FICHA DE VALIDACION
Anexo DEL APORTE

INFORMACION GENERAL

1.1. Nombres y apellidos del validador: ......Jose Luis Matos Carrasco..........c.coissinvnnens
1.2. Cargo e institucion donde labora: ...Gerente General — Jose Matos Consultores

1.3. Nombre del instrumento evaluado: . ESTRATERWA.. D1 wsamgm JIRTEMR £L PACOOBN @0 fnen, .
1.4. Autor del instrumento: .......... 1S .. Faniola. Zaella,. Neadaza. Siecm........... ’

1. ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items del instrumento y marcar con un aspa dentro del recuadro (X), segin la calificacion que
asigne a cada uno de los indicadores.

1. Deficiente (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)
2. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)

3. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con ¢l indicador)
Aspectos de validacién del instrumento 14213 Observaciones
Criterios Indicadores DIR|B Sugerencias
i La estrategia posibilita transformar lo previsto en los objetivos
* PERTINENCIA de investigacion. oo|&
Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacion Q{
¢ COHERENCIA responden a lo que se debe medir en la variable, sus -
dimensiones ¢ indicadores.
Cada parte de la estrategia es congruentes entre si y con los | ][] [Zj
* CONGRUENCIA | conceptos que se miden.
Las etapas de la estrategia son suficientes en cantidad para
« SUFICIENCIA transformar la prictica expresada en la variable, sus )| m/
di i e indicadores.
Cada una de las etapas posibilita contrastar los comportamientos
* OBJETIVIDAD y acciones observables, que seran modificadas segin el ujQ m/
diagnostico fictico.
Las partes de la estrategia se han formulado en concordancia a Olo IZT
* CONSISTENCIA | |5 fundamentos epistemoldgicos (tedricos y metodoldgicos) de
la variable a modificar.
" Las etapas y sesiones de la estrategia han sido elaboradas
® ORGANIZACION | sccyencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones € )| Z{
indicadores de cada variable, de forma logica.
Las etapas o sesiones de la estrategia estan redactados en un g
* CLARIDAD lenguaje cientificamente asequible para los sujetos a evaluar.
(metodologias aplicadas, lenguaje claro y preciso)
Cada una de las partes o sesiones de la estrategia que se evalia lj
* FORMATO estan escritos respetando aspectos técnicos exigidos para su O
mejor comprensién (tamaiio de letra, espaciado, interlineado,
nitidez, coherencia).
La estrategia gerencial cuenta con los fundamentos, diagndstico, OO [.7_.(
» ESTRUCTURA objetivos, planeacion estratégica y evaluacion de los indicadores
de desarrollo.
CONTEO TOTAL 30 0
(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaci ignadas a cada indicador) clB| A Total
Coeficiente Intervalos Resultad
A+B+C —
de validez : Cadlfe Rl R 15 4 0.00 - 0.49 Valideznula__
30 0.50 - 0.59 Validez muy baja
- 0.60 — 0.69 Validez baja
TII. CALIFICACION GLOBAL 0.70-0.79 | Validez aceptable
3 " N 0.80 —0.89 Validez buena
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo .90 —1.00 Valides raaybucna

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

WUDEZ nuy  BUEA

mummxm'g!:‘é

Tlest s

R

——
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FICHA DE VALIDACION
Anexo DEL APORTE

L

[iI. CALIFICACION GLOBAL
3 0.70-0.79 | Validez aceptable
Ubicar el coefici de validez obtenido en el intervalo 0802089 Validez buena
0.90 - 1.00 Validez muy buena

INFORMACION GENERAL

f?/
i ;
1.1. Nombres y apellidos del validador: % Ba%{v - ; ‘f,u 3 DTP
1.2. Cargo e institucion donde labora: ... £¥ AR J “’""9‘)’/‘ = LA 20 ) ) o
1.3. Nombre del instrumento evaluado,~: kﬁ&o‘ﬂ- @&?ﬂ\ AL w fbo}amwu/&o @ .
1.4. Autor del instrumento: ,ﬂg‘, A 020 IS .42&

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items del instrumento y marcar con un aspa dentro del recuadro (X), segun la calificacion que
asigne a cada uno de los indicadores.

1. Deficiente (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)
2. Regular (sientreel 31%y 70% de los items cumplen con el indicador)
3. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)

de validacion del instrumento 123 Observaciones
Indicadores D(R[B Sugerencias
La estrategia posibilita transformar lo previsto en los objetivos
o PERTINENCIA | geinvestigacion. SR i EB/ SHNPSMRE=S
Las acciones planificadas y los indi dores de evaluacion O
* COHERENCIA responden a lo que se debe medir en la variable, sus L lZf
|_dimensiones ¢ indicadores.
Cada partc de la estrategia es congruentes entre si y con los ||
« CONGRUENCIA | conceptos que se miden.
Las etapas de la estrategia son suficientes en cantidad para
 SUFICIENCIA transformar la practica expresada en la variable, sus . B/
di i ¢ indicadores.
rf Cada una de las etapas posibilita contrastar los comp )
 OBJETIVIDAD y acciones observables, que serdn modificadas segun el ) {m
diagnéstico factico.
Las partes de la estrategia se han formulado en concordancia a
« CONSISTENCIA | jo5 fund pi l6gicos (tedricos y metodolégicos) de | IZ/
la variable a modificar.
Las ctapas y sesiones de la estrategia han sido claboradas
« ORGANIZACION | couencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones € S} B/
indicad de cada variable, de forma logica.
Las etapas o sesiones de la cstrategia estan redactados en un
¢ CLARIDAD lenguaje cientificamente asequible para los sujetos a evaluar. = m/
\c dologias aplicadas, lenguaje claro y preciso)
ada una de las partes o sesiones de la estrategia que se evalua
+ FORMATO esta:n escritos rgspetando aspectos técnicos exigidos para su £ ‘—7—(
mejor comprensién (tamafio de letra, espaciado, interlineado,
nitidez, coherencia). )
La cstrategia gerencial cuenta con los fundamentos diagndstico. Rl
e ESTRUCTURA objetivos, planeacién estratégica y evaluacion de los indicad « |00 [j
de desarrollo.
CONTEO TOTAL 20| 2o
(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador) clB|A Total
Coeﬁc.lente Intervalos Resultados
de validez : A 0.00-0.49 | Validez nula
0.50 - 0.59 Validez muy baja

0.60 - 0.69 Validez baja

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Uodiole, ™ty Lrogwo. .
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(FICHA DE VALIDACION

Anexo DEL APORTE
1. INFORMACION GENERAL
1.1. Nombres y apellidos del validador: ey, ZNOWDPO, ALETIAN cciraentseen .
1.2. Cargo e institucién donde labora: | ANEATD
1.3. Nombre del instrumento evaluado: 3 NG Mm& posico -
1.4. Autor del instrumento: ...\ G ERBIOLL eheEky D, NENDZH DTROA
I1. ASPECTOS DE VALIDACI()N
Revisar cada uno de los items del instrumento y marcar con un aspa dentro del recuadro (X), segun la calificacién que
asigne a cada uno de los indicadores.
1. Deficiente (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)
2. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)
3. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacién del instr t 11213 Observaciones
Criterios Indicadores DIRIB Sugerencias
La ia posibili formar lo previsto en los objetivos
« PERTINENCIA | de investigacin. S EE]
Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacion |11 [ v}
¢ COHERENCIA responden a lo que se debe medir en la variable, sus
dimensiones e indicadores.
Cada parte de la estrategia es congruentes entre si y con los | [ v}
¢ CONGRUENCIA | conceptos que se miden.
Las ctapas de la estrategia son suficientes en cantidad para
« SUFICIENCIA transformar la practica expresada en la variable, sus )i Zf
di iones e indicadores.
Cada una de las etapas posibilita contrastar los compor
¢ OBJETIVIDAD y acciones observables, que serdn modificadas segin el 0o m
diagndstico factico.
Las partes de la estrategia se han formulado en concordancia a
¢ CONSISTENCIA | o5 fund tos epi 16gicos (tedricos y metodologicos) de 0o|ia IZ]/
la variable a modificar.
Las etapas y sesiones de la estrategia han sido elaboradas
o ORGANIZACION | gecuencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones € ope m
indicadores de cada variable, de forma logica.
Las etapas 0 sesi de la gia estén redactados en un
e CLARIDAD ! je cientifi quible para los sujetos a evaluar. 0o m/
(metodologias aplicadas, lenguaje claro y preciso)
Cada una de las partes o sesiones de la estrategia que se evaliia
« FORMATO estdn escritos respetando aspectos técnicos exigidos para su o|a
mejor comprension (tamafio de letra, espaciado, interlineado,
nitidez, coherencia).
La estrategia gerencial cuenta con los fundamentos, diagnéstico,
¢ ESTRUCTURA objetivos, planeacion égica y evaluacion de los indicadores (] m
de desarrollo.
CONTEO TOTAL
(Realizar el conteo de acuerdo a p i ignadas a cada indicador) C|B| A Total
Coeficiente A+B+C Intervalos Resultados
de validez : _— A 0.00-0.49 Validez nula
30 0.50 — 0.59 Validez muy baja
0.60 - 0.69 Validez baja
I € Yy
ALIFICACION GLOBAL 0.70 -0.79 Validez aceptable
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 0.80-089 | Validez buena
0.90 - 1.00 Validez muy buena

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

WUDEZ  wovy BOE10R
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FICHA DE VALIDACION
Anexo DEL APORTE
. INFORMACION GENERAL ) p
. ! ~ 7
1.1. Nombres y apellidos del validador: ....l.. d/)"(d%/_‘/ el J“Jééé ﬂ‘”" )
1.2, Cargo ¢ institucién donde labora: NN ANN (,é/

1.3. Nombre del instrumento evaluado wilos QAL LA R s arrsranese

1.4. Autor del instrumento: ........ 5 LQI'!(M@O\ o eeeanassssansmess

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items del instrumento y marear con un aspa dentro del recuadro (X). segin la calificacion que
asigne a cada uno de los indicadores.

1. Deficiente (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)
2. Regular (si entre el 31%y 70% de los items cumplen con el indicador)

3. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacién del instrumento 1[2] 3] Observaciones
Criterios Indicadores D(R|B Sugerencias
La estrategia posibilita transformar lo previsto en los objetivos
L PERT]NENClAiidg@/estigaci(_)&igr_ - e e __D_ D @ s
Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacion || ]
« COHERENCIA responden a lo que se debe medir en la variable, sus
M . < indicad
Cada parte de la estrategia es congruenies cntre si y con los || [ b
o CONGRUENCIA | conceptos que s miden. g/
Las ctapas de la estrategia son suficientes en cantidad para
» SUFICIENCIA transformar la practica expresada en la variable, sus | @/
£ onesc indicadors
Cada una de las etapas posibilita contrastar los comportamientos
* OBJETIVIDAD y acciones observables, que seran modificadas segun el i
diagnostico factico.
Las partes de la estrategia se han formulado en concordancia a
« CONSISTENCIA | |5 fundamentos epistemoldgicos (tedricos y metodoldgicos) de Oe ‘2/
la variable a modificar.
Las ctapas vy sesiones de la estrategia han sido claboradas
o ORGANIZACION | secuencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones ¢ o D
indicadores de cada variable, de forma logica.
Las etapas o sesi de la ia estan redactados en un
 CLARIDAD lenguaje cientificamente asequible para los sujetos a evaluar. m/
(n;:todolomas plicadas, | je claro y preciso)
Cada una de las partes o sesiones de la estrategia T
F ; : gia que se evalua
¢ FORMATO estz_m escritos °Sp d P éeni exigidos para su Qr
mejor comprension (tamaiio de letra, espaciado, interlineado,
nitidez, cok ia).
La cstrategia gerencial cuenta con los fundamentos, diagnostico
o ESTRUCTURA objetivos, pl i ¢sica y evaluacion de los indicad OO [d
de desarrollo.
CONTEO TOTAL ’o | 20
(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador) clB ‘ A Total
Coeﬁc.lente A+B+C Intervalos Resultad
de validez : —30— /t 0.00 - 0.49 Validez nula
0.50 - 0.5%9 Validez muy baja
III. CALIFICACION GLOBAL G-ty ) felioes b
0.70-0.79 Validez aceptable
Uhicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 23?) = ?gz ‘\galigez buena
=1 alidez muy buena

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.
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Anexo 5. Aprobacion del proyecto de tesis

ESCUELA DE
POSGRADO

RESOLUCION N2 195-2019/EPUSS-USS

Chiclayo, 15 de octubre de 2019
VISTO:
El Proyecto de Tesis presentado por el estudiante MENDOZA SIERRA FABIOLA ZARELLA, de la MAESTRIA EN
ADMINISTRACION Y MARKETING; la aprobacién del Docente de Investigacién de la Escuela de Posgrado Mg.
PEREZ MARTINTO PEDRO CARLOS adjunto al Proyecto; propuesta de Asesor, y;

CONSIDERANDO:

Que, el articulo 71° del Estatuto de la Universidad Sefior de Sipan establece que su Escuela de Posgrado es la
unidad académica destinada al perfeccionamiento profesional y orientada a la obtencién de los grados
académicos de maestro y doctor y los diplomados correspondientes, de conformidad con el articulo 42° de
la Ley Universitaria;

Que, en el articulo 4° del Reglamento de Investigacién versién 5, establece: “La Universidad Sefior de Sipan
S.A.C. (USS S.A.C) adopta lo establecido en la Ley Universitaria n.° 30220 y el Articulo 6 del estatuto realizar y
promover la investigacién cientifica y humanistica, la creacién intelectual y artistica”;

Que, el Proyecto de Tesis “ESTRATEGIA DE BRANDING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA “EL CLOSET DE CATA" EN LA REGION LAMBAYEQUE” presentado por el estudiante MENDOZA
SIERRA FABIOLA ZARELLA de la MAESTRIA EN ADMINISTRACION Y MARKETING, tiene la aprobacién del
Docente de Investigacién de la Escuela de Posgrado, Mg. PEREZ MARTINTO PEDRO CARLOS seglin consta en
el documento de vistos;

Que, en concordancia con las normas establecidas se ha propuesto al Mg. PEREZ MARTINTO PEDRO
CARLOS, como Asesor del Proyecto;

Estando a lo dispuesto a las Normas y Reglamentos vigentes y en mérito a las atribuciones conferidas;
SE RESUELVE:

ARTICULO 1°.- APROBAR, el Proyecto de Investigacion Cientifica denominado “ESTRATEGIA DE BRANDING
PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA “EL CLOSET DE CATA" EN LA REGION
LAMBAYEQUE”, presentado por el estudiante MENDOZA SIERRA FABIOLA ZARELLA de la MAESTRIA EN
ADMINISTRACION Y MARKETING.

ARTICULO 2°.- DESIGNAR al Mg. PEREZ MARTINTO PEDRO CARLOS como Asesor del Proyecto sefialado en
el articulo precedente.

ARTICULO 3°.- DISPONER la entrega de la Resolucién al estudiante y Asesor, los cuales deberan ajustarse a
lo normado en el Reglamento de Investigacion de la Universidad Sefior de Sipén.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

MBA. Pepe Humbe Stamahte Quintana
Secretario A¢adémico
cc: Asesor, Interesado y Archivo.
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Anexo 7. Fan Page de “El closet de Cata”
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by Sara Rodriguez
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