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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como finalidad proponer una estrategia de branding para
el posicionamiento de marca de la empresa Turismo Atahualpa SRL, Chiclayo 2019.
Para su desarrollo investigativo, se basé en una metodologia de tipo descriptiva con un
disefio no experimental, poseyendo como muestra a 334 clientes, ademas que el estudio
se desarroll6 bajo el instrumento del cuestionario para la recoleccion de datos y el
analisis respectivos. Como resultados, evidenciaron que la empresa Turismo Atahualpa
SRL no presenta un buen manejo en las estrategias de branding, ya que los clientes
indican con respecto a si estan satisfechos con los beneficios que otorga los servicios
turisticos, indican el 35% a veces, 24% nunca, 20% rara vez y 6% muchas veces, asi
mismo con respecto al posicionamiento, la empresa se encuentran un nivel bajo ya que
no presenta en redes sociales y no genera promociones en comparacion a su
competencia, con respecto a que los clientes consideran que los servicios expuestos
cumplen mejores expectativas que la competencia, el 26% indica a veces, el 25% rara
vez y el 15% nunca. Finalmente, la empresa Turismo Atahualpa SRL, debe establecer
estrategias en base al branding de esta manera beneficiar al posicionamiento de la marca
frente a su competencia, y de esto modo la marca sea reconocida e incremente el

ndmero de sus ventas.

Palabras Claves: Estrategia de Branding, Posicionamiento, Marca, Satisfaccion del

cliente, Reconocimiento.



ABSTRACT

The purpose of this research was to propose a branding strategy for brand positioning of
the company Tourism Atahualpa SRL, Chiclayo 2019. In such a way, that, for its
research development, it was based on a descriptive methodology with a non-
experimental design , with 334 clients as a sample, in addition that the study was
developed under the instrument of the questionnaire for the collection of data and the
respective analysis. As a result, they evidenced that the company Turismo Atahualpa
SRL does not present a good management in branding strategies, since customers
indicate with respect to whether they are satisfied with the benefits granted by tourism
services, they indicate 35% sometimes, 24% never, 20% rarely and 6% many times,
also with regard to positioning, the company is at a low level since it does not present
on social networks and does not generate promotions compared to its competition, with
respect to which customers consider that the exposed services meet better expectations
than the competition, 26% indicate sometimes, 25% rarely and 15% never. Finally, the
company Turismo Atahualpa SRL, must establish strategies based on branding in this
way to benefit the positioning of the brand against its competition, and in this way the

brand is recognized and increases the number of its sales.

Keywords: Branding Strategy, Positioning, Brand, Customer Satisfaction, Recognition.
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1. INTRODUCCION

La presente investigacion partié de la problemética que atraviesa la empresa TURISMO
ATAHUALPA SRL, que se indico la falta de posicionamiento dentro del mercado, lo
que ha generado la poca presencia de la marca para el reconocimiento de sus clientes.
Asi mismo se manifestd que el uso de estrategias de branding permite mejorar el nivel
de posicionamiento, resaltando los factores que favorezcan e identifiquen a la empresa
de turismo enfocado en sus servicios. Bajo este contexto, surge el proposito del presente
estudio el cual se centra en proponer una estrategia de branding para el posicionamiento
de marca de la empresa Turismo Atahualpa SRL, Chiclayo 2019. La formulacion del
problema se plante6 de la siguiente manera: ¢Cudl es la estrategia de branding para el
posicionamiento de marca de la empresa Turismo Atahualpa SRL, Chiclayo 2019?

El contenido de la presente investigacion, esta estructurado en V capitulos el Capitulo I;
comprende el planteamiento de la realidad problematica en sus tres niveles,
internacional, nacional y local, ademas de los trabajos previos, teorias relacionadas
sobre las variables, la formulacién del problema, descripcion de la justificacion,
planteamiento de la hipdtesis y por ultimo los objetivos del estudio. Con respecto al
Capitulo I1; Se encuentra estructurado por Material y Métodos, comprende el tipo y
disefio de investigacion, poblacién y muestra, las variables y su operacionalizacion,
técnicas e instrumentos de recoleccion de datos. Por consiguiente el Capitulo I1I; Se
enfoca en la interpretacion de los resultados en base a tablas y figuras. Asi mismo el
Capitulo 1V; Esta basado en la interpretacion de los resultados en base a la
fundamentacion de la discusion en base a sus tres objetivos especificos. Por Gltimo el

Capitulo V; Se mencionan las conclusiones de la investigacion

Para finalizar, se presentaron las referencias y los anexos del estudio.



1.1. El problema de investigacion

Internacional

Rivas (2017) en Espafia sefiala que las dificultades mas usuales de las
organizaciones son de posicionamiento o de estrategia. Uno de las sefiales de un mal
posicionamiento es una caida en sus ventas la cual es un indicio de falta de estrategia.
Una apariencia online poco frecuente también puede ser una sefial de un mal
posicionamiento. No es habitual que organizaciones que tiene contacto con usuarios
muy potentes tengan poca frecuencia online muy pobre, incluso publicidad o anuncios
poco impactantes. Existen paginas web que anuncian sus servicios que ya no tiene en su
tienda: qué hacen y cdmo lo hacen. Es fundamental tener en cuenta la estrategia y el
posicionamiento cuando se desea empezar un negocio, se sabe que el desconocimiento y
temor de como tomar una decision sabia para empezar un negocio. Se recomienda,
empezar por el posicionamiento de la marca y luego por la estrategia. Si no se tiene en
cuenta el orden de lo menciona y si se empieza por la estrategia y no por el

posicionamiento, el empresario fallard en su negocio ya que se perdera tiempo y dinero.

Para lograr un buen posicionamiento lo mas adecuado es empezar a trabajar en
ello, antes que la estrategia, ya que, si se comienza por la estrategia es muy probable
que el posicionamiento pase al olvido. Sin embargo, es fundamenta facilitar la
composicion de la estrategia de posicionamiento dentro de la comunicacién de la
organizacion. Ademas, el posicionamiento de la marca tiene que proporcionar

beneficios que sean relevantes para el consumidor.

Lafuente (2016) en Madrid indica que si una marca esté en mal posicionamiento
en el mercado no se refiere a que sus vehiculos sean de mala calidad o que sean poco
[lamativos. Quiere decir que la comunicacion de la empresa, sus precios, su forma de
dirigirse al puablico, sus concesionarios... estan enfocados a una parte de los
consumidores que prefieren invertir menos dinero en su automovil por falta de
presupuesto o para destinarlo a otras partidas. ElI posicionamiento de la marca deberia
marcar los limites de precio que podemos tener porque cada marca esta disefiada para

sostener unos niveles de precio especificos.

El posicionamiento concede en la compafiia un perfil propio en la mente del
consumidor, que le hara distinguirse de los deméas de sus competidores directos. Este

perfil propio, se realiza a través de la comunicacion activa de unos atributos, beneficios
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o valores distintivos, a la audiencia objetivo, previamente seleccionados en base a la

estrategia empresarial.

Asi mismo, Escamilla (2018) en México que cuando se habla sobre el
posicionamiento de marca comprende el hecho de trazar la oferta e imagen de la
organizacion para entrar en una posicion especifica en la mente del segmento
seleccionado. Esto se refiere a que el posicionamiento de marca es una accion o
conjunto de acciones empleadas para describir como una marca es diferente a su
competencia y cémo logra ubicarse en las metes de los consumidores. Desarrollar el
posicionamiento de marca implica crear asociaciones en las mentes de los consumidores
para hacer que perciban a la marca de una forma especifica. ElI posicionamiento de
marca permite iniciar una respuesta emocional en la audiencia objetivo logrando ganar

la confianza de estos individuos.

Los atributos o beneficios que contribuiran a posicionar correctamente la marca
de la empresa tiene que ser realmente notables para clientes. Es facil y ldgico, si la
empresa no brinda nada desigual, los consumidores no tienen ningin motivo para
escogerte frente a otras. La marca, en base a sus promesas realizadas sobre sus
beneficios distintivos, tiene que ser capaz de entregar dichos beneficios a los

consumidores mejor que su competencia.

Gbémez (2016) en Mexico manifiesta que mediante la gestion del desarrollo de la
marca Yy su identificacion con la misma, se puede motivar un acercamiento a los clientes
mediante el empleo del Branding logrando de esta forma un acercamiento a los
productos y servicios de una empresa, empleando numerosas técnicas y medios que
buscan de forma eficaz de publicitar en el mercado, valiéndose de aquellas relaciones
publicas que surgen en virtud a la realidad de cada empresa y gracias a la globalizacion
del mundo y resaltando la importancia de conseguir el posicionamiento como

fundamentado del segmento.

La gestion en marca hace posible motivar el conocimiento de la marca y sus
atributos por parte de los clientes, para lo cual es necesario que se utilice diversas
formas que hagan posible la difusion de los productos y servicios, en cuanto se
reconoce que el posicionamiento en el mercado parte del acercamiento al sector al cual

esté dirigido.



Bastos Osorio, Mogrovejo Andrade y Gomez Mina (2017) en Venezuela
manifiestan que para lograr afianzar una marca ya sea de productos o servicios es
necesario destacar la importancia de la misma, su desarrollo , su individualidad y su
difusion, sus atributos y valores del sector, de forma tal que se logre traspasar las
fronteras de los paises, a través de la aplicacion del Branding, en el presente estudio por
ejemplo, el objetivo fue lograr el desarrollo de la marca en el sector marroquinero con el

fin de que la marca pueda destacar en este sector.

Es posible el desarrollo del posicionamiento de una marca, traspasando las
barreras de las culturas de los diversos paises al cual desea llegar todos lo que se
ofrece elementos tangibles como los productos o intangibles como los servicios,
buscando aquellas insuficiencias que requieren los usuarios como una forma de

alcanzar el afianzamiento de la marca.
Nacional

Rufino (2016) sefiala que, en Trujillo, Supermercado Metro se plantio invertir
demasiado efectivo en su marca con el fin que este siempre presnte en las memorios de
los clientes. La clave de un posicionamiento es orientarse a competir mas que a ninguna
otra cosa: los encargados de tiendas la responsabilidad de deducir qué desea el cliente
(postulante) no dando demasiadas ventajas cuando muchos otros estan intentando hacer
lo mismo y pueden tener la misma capacidad para lograrlo. Se requiere agudizar el
ingenio para destacar en este entorno, en el que hay una especie de boom de ofertas y en
el que los usuarios son un bien relativamente escaso para alimentar tantas ofertas

disponibles.

Posicionar una marca no es un trabajo facil y requiere tiempo y esfuerzo. Hoy en
dia nos encontramos en la era de la informacién y la mayoria de la gente no se cree

nada de primeras de lo que lee u oye.

Por otra parte, Santamaria (2015) en Lima sefiala que, las marcas extranjeras
principales del mercado local especialistas en tacos mexicanos, la Super Rueda,
Sanguchon Campesino, EI Enano o Mi Carcochita, por citar solo algunas, tienen una
dindmica adaptada al mercado peruano. Pueden costar un poco mas, pero la cantidad
paga por ese plus. Ademas, tienen diferentes tipos de tacos con ingredientes preferidos

por los peruanos. El problema de Taco Bell fue no acriollar sus productos, entre otros.
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Porque otro gran problema fue que los tacos costaban mucho y eran muy pequefos.
Conclusién: consumidor descontento. La falta de investigacion de mercado juega como
punto en contra desde el inicio de cualquier empresa. Si el producto hubiese tenido un
tamafo mas grande o extra ingredientes y sabores conocidos por el paladar peruano, asi
el precio igual fuese alto, la gente lo hubiese consumido. El peruano busca calidad y
cantidad en cuestiones gastrondémicas, el precio no importa mucho ante esas

condiciones.

Lamentablemente las organizaciones no estudian a su mercado al cual se van a
dirigir para identificar sus gustos y preferencias que busca un segmento y poder darle
lo que ellos estan buscando y asi posicionarse en el mercado como una gran empresa

por sus buenos productos o servicios.

Asi mismo, Ferrando (2017) en el Perd, las marcas retro han empezado a surgir en
algunas categorias, las cuales fueron y adn lo siguen siendo, se han convertido en moda
urbana, en patrimonio cultural. Por tal razon, es importante y conveniente analizar las
experiencias de marcas que han utilizado el retrobranding, presentando los aspectos mas
representativos de ellas que las llevaron a ser exitosas en el mercado peruano. De esta
manera, el objetivo general de la presente investigacion es analizar el uso del
retrobranding en marcas que buscaron posicionarse como tradicionales en el mercado

peruano.

En este sentido, una estrategia de posicionamiento de marca lo que genera es que
un cliente relacione positivamente en su mente la marca con la experiencia y asi
termine recomendando la marca a su entorno social; ademas el posicionamiento debe
ser resultado de un conjunto de acciones estratégicas centradas en realzar la marca de

la empresa con el ofrecimiento de un servicio o producto de calidad.

Por otro lado Cruzado Davila, Giunta Del Pino, Otoya Mufioz, Stoddart
Landazuri, y Valdivia Toro (2018) en Lima comenta que, a través de una estrategia que
cumpla con las necesidades de los usuarios que surja en razon a un analisis profundo del
mercado; asimismo, es necesario es importante que las empresas puedan establecer las
actividades que permitan una reduccién de costos y generar una rentabilidad
empresarial, lo indicado solo es posible a través de un desarrollo de la cadena de valor,
conociéndose esto bajo el concepto de liderazgo global de costos, en cuento los

servicios y productos logren caracteristicas individuales como componentes de una
11



nueva empresa, que obtenga una valoracion de los clientes constituyéndose este el punto
de diferenciacién con sus competidores, entre las mejores estrategias que permiten
alcanzar una ventaja competitiva se encuentran aquellas brindadas por Michael Porter,
las mismas permiten que la promocién pueda ser mantenida y apertura las puertas al

desarrollo de la organizacion.

A traves de la implementacion de estrategias que se encuentren enfocadas en el
cumplimiento de los requerimientos de los usuarios se puede lograr un acercamiento en
la marca al mercado, no obstante, dichas estrategias deben encontrarse adecuado al

presupuesto empresarial de forma que los recursos sean utilizados de forma eficiente.

Escobar (2017) en Huanuco, tuvo como objetivo sustentar una vinculacion entre
el Branding y la fidelizacion de los clientes en el Centro Comercial Real Plaza de la
provincia de Huanuco, la forma de investigacion realizada fue aplicativa cuanto se
caracteriz6 por la utilizacién de instrumentos de blsqueda de informacion para su
posterior aplicacién, con el objetivo de obtener soluciones y concretizar los
conocimientos obtenidos con la investigacion por otro lado la hipotesis planteada

vincula de gran forma la fidelizacion de los clientes con el Branding.

Los instrumentos que permiten obtener informacion hace posible la aplicacién
de la misma con el fin de encontrar alternativas de solucion que relacionen a los
clientes con la marca, entre dichas alternativas encontramos el Branding como una via

de fidelizacién de los clientes.
Local

La empresa Turismo Atahualpa SRL es una empresa del giro de servicios de
transporte terrestre interprovincial de pasajeros, ubicada en la ciudad de Chiclayo, Se
logro detectar en este ultimo pediodo que dicha empresa se encuentra en descendencia
con respecto a sus ingresos de efectivo a cambio del servicio prestos, esto se debe a la
poca fluencia de clientes en el estblaciento, dicho de paso se ha visto afecto sus recursos
econdmicos de la empresa, actualmente sus competidores del mismo rubro tienen mayor
participacion de mercado en comparacion a la empresa Turismo Atahualpa SRL los

problemas por los que atraviesa la empresa son notables ante su competencia, se percibe
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que el local donde se brinda el sevicio al pasajero no es la adecuada, debido a que
presenta un espacio reducido para que el cliente sienta toda la comodidad al momento
de visitar la empresa, por otro lado, la atencion del trabajador hacia el cliente no es la
adecuada, siendo un pilar fundamental para que el consumumidor prefiera y diferencie
la empresa Turismo Atahualpa ante el resto, del mismo modo la empresa no emplea las
redes sociales para impactar y cactar clientes potenciales, dicha empresa cuenta con una
pagina que no es la correcta para atraer clientes, esto se debe a que la empresa no cuenta

con el area de marketing.

Por otro lado, Turismo Atahualpa solo posee solo un cajero para la venta de
pasajes generando que el tiempo se extienda en la atencion generando el retardo en su
viaje. Esto ha generado la presencia de otras empresas de transporte como las minivans
cumpliendo los horarios de salida frente a los retrasos de la empresa en estudio, razén
por el cual motiva a generar estrategias de Branding basado en los beneficios que tendra
la empresa y de esta manera pueda lograr ser posisionada como una empresa que brinda

buenos servicios de tramportes.

Por lo tanto, después de detallar la problematica se propone estrategias que
beneficien a la empresa conllevandole a posisionarse en el mercado y dando solucion al

problema que atraviesa la empresa Turismo Atahualpa SRL.

1.2. Antecedentes
Internacional

Bayas (2015) en su investigacion titulada El Branding y el posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Camara de Comercio de Ambato Ltda., de la ciudad
de Ambato, cuyo objetivo principal estudiar como influye la baja accién del branding en
el posicionamiento de la Cooperativa De Ahorro y Crédito Camara de comercio de
Ambato Ltda., de la ciudad de Ambato. contd con una muestra de 383 personas de la
ciudad de Ambato y para la recopilacion de datos se utilizaron un cuestionario y una
encuesta. Los resultados evidenciaron que el 24,8% creen que el elemento que consiente
mejorar la imagen institucional es los afios de servicios, mientras el 40,2% suponen que
el factor es la solvencia financiera, ademas el 10,4% opinan que el factor es su historia,
por otra parte, el 23,5% piensan que el factor es el personal capacitado, finalmente el

1%, indican que ninguno es el factor que permite fortalecer la imagen institucional. Por
13



lo que se concluye que para las personas encuestadas el mayor factor que permite
fortalecer una imagen institucional es la solvencia financiera, siendo esto una de las
fortalezas que posee la cooperativa CCCA, con respecto al posicionamiento, la
cooperativa pese a que estd posicionada en el mercado financiero ambatefio, los
encuestados creen que si debe mejorar la imagen institucional frente a otras

cooperativas para posicionarse mas en el mercado.

Gualpa (2015) Branding y su incidencia en el posicionamiento de la empresa
Ecuatoriana de Curtidos “Salazar” S.A del Canton Salcedo, La metodologia fue de
enfoque cualitativo y cuantitativo, de modalidad de investigacion de campo y
bibliogréfica; y de tipo exploratoria descriptiva, conté con una muestra conformada por
98 personas, siendo 35 representantes de empresas y 63 clientes artesanos a los cuales
se les aplico un cuestionario para la recoleccion de datos. Los resultados acerca de que
si le aparece atractivo el disefio del logotipo se obtuvo que el 44% de los mismos que
representa a 28 personas, les agrada el logotipo empresarial de Curtidos “Salazar”,
mientras que un 56% que personifican a 35 clientes no comparten esa idea, es decir, un
25% comunican deberia realizarse una reforma en su imagen y un 30% de le cautiva la
imagen de marca que maneja la empresa. Finalmente concluyé que el Branding
empresarial se ve afectado a causa de un deficiente manejo en el disefio de la marca y
slogan institucional. Asimismo, muchas de las elecciones del usuario al adquirir
productos de la competencia se debe a que los mismos no examinan la marca

institucional al momento de elegir bienes curtidos.

Basantes y Paz (2017) El Branding y la Estrategia de Servicio en la I.E.P Nifio
de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018; estableci6 como objetivo de crear una
relacion entre el branding y la estrategia de servicio en la Institucion Educativa Privada
Nifio de Praga, la metodologia utilizada en esta investigacion fue un disefio No
experimental — trasversal — correlacional. Obteniendo como resultados que el marketing
es necesario en las instituciones con el propdsito de alcanzar los fines que se propone en
el segmento al cual se encuentra enfocado los mismos que constantemente se actualizan
y se tornan competitivos, siendo el marketing un grupo de actividades enfocadas a dar
cumplimiento a los requerimientos de los clientes y por ende de los mercados con el

proposito de obtener una utilidad, el marketing cuya funcion es la gestion comercial de
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la fidelizacion y captacion de los clientes se encuentra consagrada al comportamiento

del mismo.
Nacional

Ludefia y Salazar (2016) en su investigacion titulada Estrategias de marketing y
su influencia en el posicionamiento de una empresa de Transporte Terrestre de carga
pesada y almacenaje en Trujillo en el afio 2016, cuyo objetivo fue establecer el nivel de
influencia de las estrategias de marketing en el posicionamiento de una compafiia de
transporte terrestre de carga pesada y almacenaje. La metodologia fue de enfoque
cuantitativo, de alcance correlacional y de disefio descriptivo transversal, donde su
muestra estuvo integrada por 16 empresas clientes. Los resultados manifestaron que la
estrategia de marketing empleada por la organizacion de transporte de carga pesada y
almacenaje, AGERSA no interviene efectivamente en el posicionamiento, pues se
consiguié como demostracion principal el célculo de la correlacién de Pearson, en
donde muestra que existe una correlacion negativa, eso quiere decir que, la estrategia
utilizada por la empresa no estd logrando generar el posicionamiento buscado

obteniendo un resultado negativo y poco favorable.

Vigo (2018) Posicionamiento en el mercado de la empresa de transportes Tunesa
de la ciudad de Trujillo 2018, tuvo como finalidad determinar el nivel del
posicionamiento en el mercado de la empresa de transporte Tunesa de la ciudad de
Trujillo 2018. La investigacion es de tipo no experimental y su disefio es descriptivo
simple, con una muestra conformada de 384 clientes los cuales fueron encuestados
como fuente de recoleccion de informacion. Los resultados determinaron que de
acuerdo al analisis de la dimensién diferenciacion se observa que el 40.89% de los
clientes de la empresa de transportes Tunesa mantiene un nivel bajo, debido que no
perciben que la empresa haya desarrollado elementos y/o atributos diferenciadores en
relacion con los que ofrece la competencia, tales como: precio accesible, seguridad y
confianza durante los viajes, transporte directo a zonas de la sierra Libertefa.
Concluyendo que la empresa necesita implementar estrategias de posicionamiento para
redefinir una propuesta de valor que permita resaltar el valor diferencial de los atributos
y beneficios que ofrece la empresa Tunesa en el servicio de transportes y encomiendas
dirigidos a sus clientes, tales como: servicio confiable y seguro, entrega rapida y

personalizado y un servicio de calidad.
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Merino (2017) en su investigacion titulada Estrategias de Branding para Mejorar
el Posicionamiento en J&B Pinturas Universal S.R.L. -Chiclayo 2016 como
instrumento para promocionar una ciudad, tuvo como objetivo demostrar como las
ciudades del mundo estan compitiendo hoy por atraer turistas, inversionistas, talento,
eventos (congresos, simposios, cumbres, convenciones, encuentros empresariales, etc.)
y todo aquello que se traduzca en desarrollo social, econémico y una mejor calidad de
vida para sus pobladores. Como parte de la descripcion y fundamentacion del problema
se muestran estadisticas que grafican la posicion rezagada del Per( y su capital (en
calidad de ser su ciudad mas importante) respecto a otros destinos del mundo, al mismo
tiempo que subraya sus oportunidades de crecimiento.

Carita (2018) en su investigacion titulada Propuesta de Branding para
incrementar la participacién de mercado de una empresa textil Desaguadero, Puno,
2017, tuvo como objetivo centrado en la utilizacion del Branding en la empresa textil ya
mencionada, dedicada a la fabricacion y comercializacion de lenceria para damas,
caballeros y nifios, la misma que viene trabajando desde el afio 1975 en el distrito de
Desaguadero. Entendemos por Branding a la divulgacion de productos y servicios
mediante el poderio de una marca, basicamente sobre la creacion de elementos que las
diferencien de otros productos y servicios. La metodologia aplicada fue experimental en
cuanto se ejecutd un determinacion de la realidad de la organizacion objeto de estudio y
a la par se aplicaron encuestas dirigidas al mercado objetivo, cuyos resultados fue la
elaboracion de una propuesta que permita mejorar el manejo de Branding en la

organizacion.

Vargas Chanduvi (2018) El branding y el posicionamiento de marca de las Mi
pymes en el sector calzado del distrito EI Porvenir. En el afio 2016 estuvo enfocada en
conseguir la creacion de la identidad en una marca, el tono de comunicacion, como
acttia una marca y la relacion con las clientelas. Se debe mencionara ademas uno de los
elementos no menos, ni mas significativo para la gestion de marca, en cuanto a como
poder implantar en la cultura de las empresas del sector calzado un comportamiento
especifico, autentico, para poder obtener una ventaja sobre los canales de comunicacién
estratégica, y asi llegar al consumidor final. La metodologia aplicada fue no

experimental en cuanto presenta un analisis organizacional, asimismo el analisis
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empresarial, como resultados se determiné la necesidad de realizar una mejora de la

gestion mercadotécnica.

callomamani (2017) en su investigacion denominada Relaciones Publicas en el
Branding de La Entidad Financiera Caja Arequipa- Puno 2016, estuvo encaminada a
establecer las relaciones publicas en el branding para mejoras en la empresa. El icono de
una empresa innovadora, no se conforma en desarrollar acciones publicitarias que
atiendan Unicamente a incrementar sus ingresos, sino mas bien trasciende hasta adoptar
una responsabilidad social, por eso la imagen, la marca o la filosofia de una empresa es
de vital importancia para su desarrollo y evolucion. La metodologia utilizada fue
experimental en cuanto se realiz6 un diagnostico de como se encuentra actualmente la

empresa mediante la aplicacion de las matrices FODA.
Local

Pérez y Rojas (2018) en su investigacion titulada Plan de marketing mix y el
posicionamiento en la empresa de Transporte Turismo Express Diaz SAC Chiclayo —
2016. Los resultados obtenidos fueron que la imagen de la empresa se pone en riesgo,
pues los clientes no tienen una imagen positiva de la misma y mucho menos de la
empresa. Por consiguiente, el posicionamiento que tiene dicha organizacion no es el
conveniente ni el deseado por todos sus trabajadores. Esto conlleva que la organizacién
no sea estimada en la mente de los consumidores y que los usuarios opten por la
competencia. Concluyendo que crear un plan de marketing mix para el posicionamiento
de la Empresa en mencion. Puesto que lo que se evidencia en los resultados de la
investigacion es que la compafiia no ejecuta la correcta publicidad, por esto ocasiona

que esta empresa no esté en la mente de los consumidores.

Soriano (2018) Relacion entre Branding y posicionamiento de la marca Ritmo y
Song en la provincia de Ferrefiafe.. La metodologia de fue de tipo descriptivo
correlacional, con un disefio no experimental y transversal, donde se tuvo como muestra
de 240 pobladores de Ferrefiafe a quienes se aplicd una encuesta utilizando como
instrumento un cuestionario. Los resultados mostraron que los elementos que aquejan al
branding de la empresa Ritmo y Song en la provincia de Ferrefiafe, estdn dados por la
carencia de recordacion de marca, la disconformidad con los colores del logotipo, y la
poca publicidad de la asociacion por diferenciarse en las gestiones para crear valor en la

marca.
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Julca y Vilchez (2015) en su investigacion titulada Relacion entre el Branding y el
posicionamiento de la marca de plasticos delgado E.l.R.L. — Chiclayo. En esta
investigacion se ha establecido dos muestras, 10 trabajadores y a 85 clientes, a ellos se
les pidié realizar una encuesta empleando como instrumento al cuestionario. Los
resultados mostraron que la relacion entre el branding y el posicionamiento de la Marca
Plasticos Delgado EIRL. Plasticos Delgado EIRL se ha determinado que el nombre de
la empresa no esta posicionado en el mercado chiclayano, a pesar que se trata de
transmitir una adecuada imagen empresarial en Chiclayo siendo los trabajadores
indiferentes respecto a que la empresa mantiene un liderazgo en el mercado. Ademas, se
ha determinado que la empresa no realiza promociones para sus clientes y que hay una
falta de promocion a través de medios de comunicacion lo que dificulta el

posicionamiento de Plasticos Delgado.

Palacios Siesquén (2018) en su investigacion titulada Estrategias de Branding
Para Mejorar el Posicionamiento en J&B Pinturas Universal S.R.L. -Chiclayo 2016
tuvo como objetivo proponer estrategias de Branding con el fin de posicionar una marca
a nivel local, la creacidn de valor, serd un esfuerzo en vano si no se proponen estrategias
de marca eficaz que signifique para los clientes dicha creacion de valor y sea caucion de
mejores ingresos por ventas; finalmente concluyo con el disefio de propuesta de utilizar
Técnicas de Gaming en la estrategia de Branding para la empresa J&B Pinturas
Universal S.R.L; en lo cual la marca fomentara su reconocimiento asociando su oferta o
propuesta de forma ludica. La metodologia utilizada no experimental en cuanto se
recolectaron datos para establecer el posicionamiento de la empresa objeto de estudios,
obteniendo como resultados el disefio de una propuesta de aplicacion de técnicas de
Gaming dentro del Branding.

1.3. Formulacién del problema

¢Cual es la estrategia de branding para el posicionamiento de marca de la empresa
Turismo Atahualpa SRL, Chiclayo 2019?

1.4. Aspectos tedricos
1.4.1. Estrategia de branding

1.4.1.1. Definicién
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Hoyos (2016) declara que el valor de Branding es el valor que resulta de la
suma de todos los atributos tangibles e intangibles que diferencian a una marca sus
competidores todo aquél que tiene relacion con ella, valor es lo que hace que una marca

sea apreciada y unica para un publico objetivo.
1.4.1.2. Dimensiones de las estrategias del Branding

Estas son las bases que generan empresas y marcas fuertes; todas las
cuales son utiles de aplicar por el Branding, siendo asi las dimensiones del Branding la

base para alzar y gestionar estratégicamente a las marcas.

Conciencia de Marca: Hace referencia a la caracteristica del producto,
reconocida y recordada por los clientes objetivos y el mercado en general. A través de
esta dimension se conoce a una determinada marca.

Fidelidad a la Marca: Se enfoca en el nivel satisfaccion del usuario hacia
una determinada marca. Es un lazo emocional que a pesar que existen mas empresas
que brinden el mismo bien que tu empresa siempre te elegira a ti por el nivel de
satisfaccion que le genera.

Posicionamiento de la Marca: Es todo lo que una marca esta dispuesta a
hacer para ser diferenciada con respecto a los precios accesibles para el mercando.

1.4.1.3. Importancia de las estrategias del Branding

El objetivo de la estrategia de marca es crear marcas que se diferencien de
la competencia, reduciendo asi el nimero de sustitutos en el mercado. Cuando se logra
una alta equidad de marca a través de la diferenciacion de la marca, la elasticidad precio
de la demanda se vuelve baja, lo que permite a la empresa aumentar los precios y
mejorar la rentabilidad (Chand, 2015).

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

proyecto como un recurso mas que como un limite para el proyecto. (Chand, 2015)
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Sea cual sea las actividades que realice una empresa, tiene un efecto de
influir positiva o negativamente en la percepcion de la marca que tienen los clientes. La
marca es la representacion de una corporacion y por ende debe innovarse y cuidarse
adecuadamente en cada establecimiento de venta donde la compafiia decida proponer a

un posible cliente. (Gomez, 2014)

1.4.1.4. Tipos de Branding

Branding Interno

Este se encarga de describir las actividades que una empresa esta tomando
para avalar que los colaboradores se encuentren actuando y entregando la promesa del
Branding. Dicha promesa se encarga de reflejar los valores de la marca, el cual se
considera un antecesor de las perspectivas del consumidor. De modo que, el Branding
interno es el fundamental objetivo de una empresa para satisfacer cualquier tipo de
necesidad del usuario. Para construir una marca interna, una empresa tiene la capacidad
de organizarse en base a un conjunto de valores y creencias que al mismo tiempo
facilita la entrega de experiencia de marca externa. Por lo tanto, para que el Branding
interno tenga éxito y logre beneficios a un largo plazo, es importante que exista un

enfoque holistico de la marca interna (Juskiw, 2017).

Los expertos de marketing estdn en la obligacion de garantizar el
cumplimiento de la ofrecimiento de la compafiia, de manera que se considera necesario
que los trabajadores y los socios de marketing tengan presente las definiciones
principales acerca de la marca de como alcanzan a reforzar el capital del Branding. En
tal caso, la marca interna es la agrupacion de diferentes actividades y procedimientos,
que se encuentran destinados a indicar e infundir a los colaboradores. Para tal proposito
se considera necesario que los expertos en marketing realicen capacitaciones a los
distribuidores que se encargan de brindar servicio al consumidor, con la finalidad de

generar un fortalecimiento de marca (Keller, 2016).

Tal vinculo emocional con el Branding posee lugar cuando sus clientes
sienten que la organizacion viene cumpliendo con las propuestas del Branding. Por esto
todos los vinculos entre clientes y trabajadores, asi como las comunicaciones expuestas

por la organizacién deben ser de aspecto positivo (Keller, 2016)
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Por otra parte, este Branding interno tiene el proposito de ayudar al area de
recursos humanos para hacer que las organizaciones logren ser mayormente atractivas
para todos sus colaboradores potenciales e incrementar la compresion actual de los
trabajadores acerca de vision, mision y valores. Uno de los factores fundamentales del
Branding interno es la nocion de que los trabajadores son los clientes y que sus
operaciones Yy ejercicios son el bien que se promocionan en el mercado. Concluyendo
que las estrategias de la marca interna se encuentran destinadasa fortificar las actitudes
y conductas positivas de los colaboradores hacia sus empleadores y la identidad de la

organizacién (Juskiw, 2017).
Branding competitivo

Es definida como las acciones que ejecuta una organizacion como medida
alternativa para contrarrestar a las demas empresas competitivas. La marca competitiva
es de gran provecho cuando se desea posicionar tanto servicios como bienes y
procedimientos de la organizacién, en paralelo a los ofrecidos por la competicion, con el
fin de conseguir una mayor identificacién de la marca en el mercado. Previamente a
realizar algun tipo de estrategia, es necesario estar muy bien informado para las
practicas de la competencia las cuales perjudican en las perspectivas de los
consumidores, abastecedores, accionistas y otros mas, quienes seran afectados
directamente a su area de venta por nuestros éxitos en las ventas y cerrando negocios

con los clientes que la competencia no pudo cerrar. (Juskiw, 2017).
Branding funcional

El Branding funcional abarca esencialmente a las acciones comerciales
determinadas en ciertas areas concernientes a una empresa. Como principal beneficio
tiene que es posible ser aplicado en diferentes empresas pertenecientes a las diversas

actividades productivas (Juskiw, 2017)

1.4.1.5. Criterios para desarrollar un buen Branding

Kotler y Keller (2016), Menciona 6 razones para elegir la identidad de un

buen Branding.

Facil de recordar
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Se considera como una requisito indispensable para dar inicio a la
edificacion del valor de marca de un alto nivel de conocimiento sobre ella. Los
compendios que posee la marca originan ese objetivo y son los captores de la atencién
de un publico objetivo, por tanto, garantizar de la forma mas sencilla y rapida de

recordar y reconocimiento.
Significativo

Cada uno de los elementos que forman parte de la marca, ocupan toda
clase de significados, siendo de descriptivo 0 persuasivo, y que asimismo necesita
comprender una informacion general acerca de la naturaleza del bien y los beneficios

claves que el producto ofrecido posee.
Capacidad de agradar

También de que un bien sea facil de recordar, los consumidores,
asimismo, buscan que los componentes de la marca sean estéticamente atractivos desde
el punto de vista verbal y visual, entre otros atributos. En general se buscan que los
factores intangibles de la marca deben de enfocarse en la imaginacion, interesantes y

divertidos, aunque estos no se relacionen con el producto.
Adaptable

Esta caracteristica se centra el cambio constante en las valoraciones y
percepciones de los consumidores, en cual esta influenciado por el dinamismo de la
sociedad en la actualidad, es por ese motivo, es necesario que los elementos de la marca

deben tener la capacidad de renovarse.
1.4.2. Posicionamiento
1.4.2.1. Definicidn

Celaya (2017) determina que es la representacion que los interesados
precisan de acuerdo a sus beneficios atributos y caracteristicas importantes del producto,
a partir de ese momento ellos también hacen comparacion con la competencia, y llega a
ocupar un lugar en la mente de ellos. Las ofertas influyen mucho en los usuarios para
recién tomara la decision de adquirir un producto o servicio, sin olvidarse que la
informacion del producto tiene que estar siempre en su empaque, ya que el cliente se

debe convencer de lo que esta por llevarse y si es realmente lo que esta buscando.
22



1.4.2.2. Etapas de posicionamiento

Sainz (2015) menciona que se puede definir tres etapas del

posicionamiento que ejecutan las empresas, las mismas que son:
Posicionamiento analitico.

De acuerdo con ello se debe definir a través de un andlisis FODA,
identificar el nivel de posicionamiento que tiene la empresa con la finalidad de

potenciar sus atributos y mejorar los resultados.
Posicionamiento estratégico.

Los directivos toman la decision en base a los resultados obtenidos en el
posicionamiento analitico, unos atributos y unos objetivos, poner en marcha una
estrategia de mensaje, una estrategia de medios y un plan de acciones tacticas por

ejecutar para poner en marcha dicho posicionamiento.
Control del posicionamiento.

Aqui es preciso que se calcule la eficacia de la comunicacion a través del
analisis nuevamente del ADN de la empresa, siendo realistas y sinceros con la empresa.

Si se es realmente sincero y realista con los objetivos.

Por lo tanto, la estrategia de posicionamiento debe ser formulada bajo un

enfoque de mejora continua a fin de mantener el posicionamiento de la empresa.
1.4.2.3. Dimensiones del posicionamiento de la marca

En su gran mayoria las compafias emplean maltiples herramientas con el
fin de alcanzar el posicionamiento de marca, y para alcanzarlo se necesita la

informacidn correcta, segiin Marmol y Ojeda (2016), son las siguientes:

Acercamiento al Cliente: Son aquellas estrategias que se aplican con el fin
de establecer un contacto firme con el cliente que se busca que perdure en el tiempo, a
través de un vinculo mediante el cual el cliente siempre obtendra sensaciones positivas

tal es el caso de las redes sociales.

Satisfaccion de Necesidades: Se entiende como aquella vinculacion

emocional del cliente que cumple con sus expectativas y sus necesidades, fortaleciendo
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la comunicacion entre el cliente y la empresa de sus desavenencias o posibles dudas con

respecto a los atributos de la marca.

Caracteristica del producto: Es aquella renovacion de la marca a través de
mejorar los atributos que hacen posible la satisfaccion de las necesidades del cliente y
por ende su fidelizacion, acompafiado todo ello de la exteriorizacién de la forma,

tamano, color y aquellos intangibles.

Nichos de mercado: Término que se refiere a un segmento del mercado,
utilizado en la mercadotecnia para establecer las caracteristicas y necesidades

homogéneas de los individuos, relacionadas a la oferta general del mercado.
1.4.2.4. Componentes claves del posicionamiento de marca

Alcaide (2016) el posicionamiento de marca penetra los componentes

claves que se conjugan y sinergizan:
Segmento de Mercado.

La idea de posicionamiento es importante pero para ellos de debe
identificar a que segmento homogéneo deseas ir, estudiar las cualidades, atributos,
caracteristicas y costumbres que tendra tu segmento para poder captarlos brindandoles

lo que realmente requieren.
Competidor estratégico.

Existen diversos tipos de competidores, los directos, quienes ofrecen tu
mismo producto pero con diferente presentacion y su logo de la marca, y la indirecta
que ofrece productos sustituto, el empresario debe distinguir cual es su amenaza directa,

para estudiar a su competencia, y atacar en sus puntos débiles.
Identidad esencial.

Los clientes establecen cual es la identidad esencial de la marca y la hace
diferente al resto, gracias al posicioaniento se establece la identidad con referencia a la
percepcion que tu segmento tiene hacia tu marca, ya sea por el buen servicio, buenos

productos, precios bajos, etc.

Ventaja diferencial.
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Realmente se debe establecer una caracteristica diferencial que tenga solo
tu marca, y no tu competencia directa o indirecta, ya que si tu mercado nota que tu
posicionamiento es similar al resto serd tomado como una empresa sustituta, siendo
tomada solo cuando la empresa que le genera valor agregado o una ventaja competitiva

no este.

1.5. Objetivos
Objetivo general

Proponer una estrategia de branding para el posicionamiento de marca de la

empresa Turismo Atahualpa SRL, Chiclayo 2019.

Objetivos especificos

Analizar la estrategia de branding de la empresa Turismo Atahualpa SRL,
Chiclayo 2019.

Analizar el posicionamiento de marca de la empresa Turismo Atahualpa SRL,
Chiclayo 2019.

Disefiar una estrategia de branding para el posicionamiento de marca de la

empresa Turismo Atahualpa SRL, Chiclayo 2019.

1.6. Hipotesis
La estrategia de branding permite el posicionamiento de marca de la empresa
Turismo Atahualpa SRL, Chiclayo 2019.

1.7. Justificacion

Teobrica

El presente estudio tiene justificacion tedrica porque dentro del desarrollo
de la investigacion se citaron diversas teorias de autores referidos a las variables, asi
tenemos a Hoyos (2016) declara que el valor de Branding es el valor que resulta de la
suma de todos los atributos tangibles e intangibles que diferencian a una marca sus
competidores todo aquél que tiene relacion con ella, valor es lo que hace que una marca
sea apreciada y Unica para un publico objetivo. Con respecto a la variable

Posicionamiento Diaz (2015) El posicionamiento se emplea para diferenciarse del resto
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de compaiiias y son los clientes que le generan valor a tu marca, por el vinculo

emocional que le brindas al momento de satisfacer su necesidad.
Metodoldgica

La presente investigacion tiene justificacion metodoldgica porque se basa
en un estudio de tipo descriptivo propositivo, de disefio no experimental transversal de
enfoque cuantitativo, ademas se disefid un instrumento de recoleccién de datos, este
método permitié que el cuestionario disefiado sirva como guia para la realizacion de
trbajos que empleen las mismas variables. Ademas, los resultados encontrados pueden

ser utilizados como referencias para futuras investigaciones.
Social

Socialmente la investigacion se justifica con el fin de que la Turismo
Atahualpa SRL consiga optimar su nivel de posicionamiento en el mercado y aumente
su cuota de clientes, para ello se determind cuéles seran las acciones estratégicas que
debe seguir la empresa relacionadas con una estrategia de Branding. Se logra mejorar el
servicio prestado a los clientes, quienes se sentirdn mas satisfechos, y se benefician los
trabajadores, porque al incrementar el posicionamiento de la empresa convirtiéndola en

mas estable y sostenible en el mercado.
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1. MATERIAL Y METODOS

2.1. Tipoy disefio
2.1.1. Tipo de investigacion

Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014) mencionaron que un estudio de
tipo descriptivo, es el que busca especificar cuales son las caracteristicas y cualidades de

un determinado objeto de estudio, analizando las variables de manera independiente.

En este sentido, la presente investigacion fue de tipo descriptivo, porque las variables
Estrategias de Branding y Posicionamiento de Marca fueron analizadas y descritas de
manera independiente. Asimismo se hace mencion que esta investigacion es de enfoque

cuantitativo.
2.1.2. Disefio de la investigacion

Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014), afirmaron que un disefio no
experimental, es aquel estudio donde no se realiza ningun tipo de manipulacion de las
variables, por lo cual, se estudian en su contexto natural. Ademas, es transversal, porque

la recoleccidn de datos se realizé en un solo momento.

En este sentido, la presente investigacion fue de disefio no experimental

porque las variables fueron estudiadas sin ejercer ninguna influencia en ellas.
Su disefio fue el siguiente:

M—— > P

Donde:

M: Muestra

P: Estrategia de Branding
2.2. Poblacion y muestra

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definieron que una poblacion como un
conjunto de casos o individuos que tienen caracteristicas en comun, los cuales son

puestos en estudio sobre un determinado tema de investigacion.

La poblacion de la presente investigacion estuvo conformada por un total de 2,536

clientes registrados de la empresa Turismo Atahualpa SRL, Chiclayo.
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La muestra fue definida por Hernandez, Fernandez, y Baptista, (2014) como un
subconjunto de la poblacidn, en este caso, se traté de un muestreo probabilistico, por lo
que fue necesario utilizar la siguiente formula estadistica para una poblacion finita.

_ Zﬁ*N*p*q
EZ(N—l)-l-ZI%*p*q

n

Donde:

N = Tamafio de la poblacion. (2 536)

Zj= Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido. (95%=1,96)
p= Probabilidad a favor con las que se presenta el fendmeno. (0,5)

g = Probabilidad en contra con las que se presenta el fenémeno. (0,5)

E = Margen de error permitido. (0.05)

n = Tamano de la muestra.

B 1,962 % 2536 % 0,5 * 0,5
~0,052(2536 — 1) + 1,962 % 0,5 * 0,5

n

n =207

La muestra estuvo conformada por 207 clientes de la empresa Turismo Atahualpa

SRL, a quienes se les aplico el instrumento de recoleccion de datos.
2.3. Variables
Variable independiente: Estrategias de Branding

Llopis (2015) menciona que es el proceso de creacidn, construccion y desarrollo
de la marca, ocasionando que la gente pueda comunicar lo que sienta y piense sobre un
servicio o un bien que ofrezca una determinada empresa, pero para lograrlo se debe de
tener en cuenta el ADN de la empresa, sus valores, la misién, mision, objetivos

elementos intangibles pero que son muy relevantes ante el cliente.
Variable dependiente: Posicionamiento

Celaya (2017) refiere que es todo lo que una empresa esta dispuesta a hacer para
que el cliente llegue de forma segura y convencido que encontrara lo que busca en un
determinada empresa de productos o servicio, sin ser la segunda opcion compra.

Ocasionando que el cliente piense en ti primero que en las demas competidores.
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2.4. Operacionalizacion de variables
Tabla 1
Operacionalizacion de variables

. . . . - Técnicae
Variables Dimensiones Indicadores Items ;
instrumento
Estrategias de Conciencia de Caracteristicas del Considera que los servicios turisticos son accesibles para diferentes sectores Cuestionario a
Branding marca producto sociales. clientes

Posicionamiento
de Marca

Fidelidad a Ila
marca

Posicionamiento
de la marca

Acercamiento al
Cliente

Satisfaccion  de
Necesidades

Caracteristica del
producto

Nichos de
mercado

Nivel de satisfaccion del
cliente.

Precios accesibles para el
mercado.

Uso de Redes Sociales

Vinculacion emocional

Renovacion de la marca

Cliente especifico

Estaria dispuesto a adquirir los servicios de la empresa si tuviera caracteristicas
diferentes a sus competidores.

Se encuentra satisfecho con los beneficios que otorga los servicios turisticos de la
marca.

Considera que los servicios turisticos generan mejores experiencias de viaje que su
competencia.

Considera que los precios de los viajes se ajustan a su economia.

Estaria usted dispuesto a adquirir mas servicios turisticos si el precio fuera
accesible.

Considera que las redes sociales le comunican todas las bondades de los servicios
turisticos.

Ha visualizado la promocion de la empresa en redes sociales.

Considera que los servicios turisticos le han permitido pasar buenos momentos y
crear hermosos recuerdos.

Considera que los servicios turisticos generan mejores experiencias de viaje que su
competencia.

Considera que la empresa se encuentra actualizada a la tecnologia.
Considera que la empresa tiene servicios turisticos novedosos.

Puede disfrutar de los servicios turisticos de la empresa junto con toda su familia.
Todos los miembros de su familia prefieren los servicios turisticos de la empresa.

Cuestionario a
clientes
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2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) describen a la encuesta como la
busqueda sistematica de informacion en la que el investigador pregunta a los
investigados sobre los datos que desea obtener, y posteriormente reine estos datos

individuales para obtener durante la evaluacién datos agregados.

La presente investigacion tuvo cémo técnica de recoleccidn de datos una encuesta,

la cual estuvo dirigida a los 334 clientes de la empresa Turismo Atahualpa SRL

Instrumento

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) el cuestionario puede ser el
instrumento mas utilizado para recolectar los datos, por este motivo es uno de los
elementos recomendados para obtener informacion confiable que ayude a orientar la
elaboracion de tu proyecto terminal. Un cuestionario consiste en un conjunto de

preguntas respecto de una o mas variables a medir.

El instrumento utilizado por la presente investigacion fue el cuestionario, el
mismo que fue disefiado de acuerdo a las variables de estudios las cuales son estrategias

de Branding y posicionamiento, ademas se utiliz6 la escala Likert.
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1. RESULTADOS

3.1. Tablasy graficos

Tabla 2

Servicios turisticos accesibles para los sectores sociales.

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 21 10%
Rara vez 83 40%
A veces 41 20%
Con frecuencia 31 15%
Muchas Veces 31 15%
Total 207 100%

Fuente: Aplicacion del cuestionario a los clientes de la empresa Turismo Atahualpa S.R.L.

Servicios turisticos accesibles los sectores sociales.

40%
35%
30%

25%

20%

15%
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10%
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Nunca Rara vez Aveces Muchas
frecuenma Veces

Figura 1. De acuerdo si los clientes de la empresa Turismo Atahualpa
S.R.L. Consideran que los servicios turisticos son accesibles para
diferentes sectores sociales, indican el 20% a veces, 40% rara vez y
15% con frecuencia. En tal sentido, los clientes rara vez consideran
qgue los servicios turisticos son accesibles para diferentes sectores
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Tabla 3

Adquiriria los servicios de la empresa si tuviera caracteristicas diferentes a sus
competidores.

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 18 9%

Rara vez 21 10%
A veces 48 23%
Con frecuencia 66 32%
Muchas Veces 54 26%
Total 207 100%

Fuente: Aplicacion del cuestionario a los clientes de la empresa Turismo Atahualpa S.R.L.

Adquiriria mas servicios si tuviera caracteristicas diferentes
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Figura 2. De acuerdo si los clientes de la empresa Turismo Atahualpa
S.R.L. Adquiriria los servicios de la empresa si tuviera caracteristicas
diferentes a sus competidores, indican el 32% con frecuencia, 26%
muchas veces y 23% a veces. En tal sentido, los clientes con frecuencia
estarian dispuesto a adquirir los servicios de la empresa si tuviera
caracteristicas diferentes a sus competidores.
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Tabla 4

Satisfaccion con los beneficios que otorga los servicios turisticos de la marca.

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 50 24%
Rara vez 41 20%
A veces 72 35%
Con frecuencia 31 15%
Muchas Veces 12 6%

Total 207 100%

Fuente: Aplicacidn del cuestionario a los clientes de la empresa Turismo Atahualpa S.R.L.

Satisfaccién con los beneficios de la marca
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Figura 3. De acuerdo si los clientes de la empresa Turismo Atahualpa
S.R.L. se encuentran Satisfechos con los beneficios que otorga los
servicios turisticos de la marca., indican el 35% a veces, 24% nunca y
20% rara vez. En tal sentido, los clientes a veces se encuentran
satisfechos con los beneficios que otorga los servicios turisticos de la

33



Tabla s

Los servicios turisticos generan mejores experiencias de viaje que su
competencia.

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 41 20%
Rara vez 50 24%
A veces 62 30%
Con frecuencia 29 14%
Muchas Veces 25 12%
Total 207 100%

Fuente: Aplicacion del cuestionario a los clientes de la empresa Turismo Atahualpa S.R.L.

Los servicios turisticos generan mejores experiencias de viaje
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Figura 4. De acuerdo si los clientes de la empresa Turismo Atahualpa
S.R.L. consideran que los servicios turisticos generan mejores
experiencias de viaje que su competencia., indican el 30% a veces,
24% rara vez y 20% nunca. En tal sentido, los clientes a veces
consideran que los servicios turisticos generan mejores experiencias
de viaje que su competencia.
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Tabla 6

Los precios de los viajes se ajustan a su economia.

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 31 15%
Rara vez 46 22%
A veces 75 36%
Con frecuencia 31 15%
Muchas Veces 25 12%
Total 207 100%

Fuente: Aplicacion del cuestionario a los clientes de la empresa Turismo Atahualpa S.R.L.

Los precios de los viajes se ajustan a su economia.
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Figura 5. De acuerdo si los clientes de la empresa Turismo Atahualpa
S.R.L. Consideran que los precios de los viajes se ajustan a su
economia., indican el 36% a veces, 22% rara vez y 15% nunca. En tal
sentido, los clientes a veces consideran que los precios de los viajes se
ajustan a su economia.




Tabla 7

Adquiria més servicios turisticos si el precio fuera accesible.

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 8 4%
Rara vez 10 5%
A veces 31 15%
Con frecuencia 50 24%
Muchas Veces 108 52%
Total 207 100%

Fuente: Aplicacion del cuestionario a los clientes de la empresa Turismo Atahualpa S.R.L.

Adquiriria mas servicios turisticos si el precio fuera accesible.
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Figura 6. De acuerdo si los clientes de la empresa Turismo Atahualpa S.R.L.
consideran que si estuvieran dispuestos a adquiria mas servicios turisticos si
el precio fuera accesible., indican el 52% muchas veces, 24% con frecuencia
y 15% a veces. En tal sentido, los clientes muchas veces estaria usted
dispuesto a adquirir mas servicios turisticos si el precio fuera accesible.
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Tabla 8

Las redes sociales le comunican todas las bondades de los servicios turisticos.

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 31 15%
Rara vez 52 25%
A veces 62 30%
Con frecuencia 31 15%
Muchas Veces 31 15%
Total 207 100%

Fuente: Aplicacion del cuestionario a los clientes de la empresa Turismo Atahualpa S.R.L.

Las redes sociales comunican las bondades de los servicios
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Figura 7. De acuerdo si los clientes de la empresa Turismo Atahualpa
S.R.L. consideran que las redes sociales le comunican todas las
bondades de los servicios turisticos., indican el 30% a veces, 25% rara
vez y 15% nunca. En tal sentido, los clientes muchas a veces
consideran que las redes sociales le comunican todas las bondades de
los servicios turisticos.




Tabla9

Ha visualizado la promocion de la empresa en redes sociales.

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 62 30%
Rara vez 70 34%
A veces 25 12%
Con frecuencia 25 12%
Muchas Veces 25 12%
Total 207 100%

Fuente: Aplicacion del cuestionario a los clientes de la empresa Turismo Atahualpa S.R.L.

Ha visualizado la promocidn de la empresa en redes sociales.
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Figura 8. De acuerdo si los clientes de la empresa Turismo Atahualpa
S.R.L. ha visualizado la promocién de la empresa en redes sociales.,
indican el 34% rara vez, 30% nunca y 12% a veces. En tal sentido, los
clientes rara vez han visualizado la promocidn de la empresa en redes
sociales.




Tabla 10

Los servicios turisticos le han permitido pasar buenos momentos y crear
hermosos recuerdos.

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 6 3%

Rara vez 52 25%
A veces 54 26%
Con frecuencia 56 27%
Muchas Veces 39 19%
Total 207 100%

Fuente: Aplicacion del cuestionario a los clientes de la empresa Turismo Atahualpa S.R.L.

Los servicios turisticos permiten pasar buenos momentos
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Figura 9. De acuerdo si los clientes de la empresa Turismo Atahualpa
S.R.L. consideran que Los servicios turisticos le han permitido pasar
buenos momentos y crear hermosos recuerdos., indican el 27% con
frecuencia, 26% a veces y 25% rara vez. En tal sentido, los clientes con
frecuencia consideran que los servicios turisticos le han permitido pasar
buenos momentos y crear hermosos recuerdos.
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Tabla 11

Los servicios turisticos generan mejores experiencias de viaje

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 31 15%
Rara vez 52 25%
A veces 54 26%
Con frecuencia 39 19%
Muchas Veces 31 15%
Total 207 100%

Fuente: Aplicacién del cuestionario a los clientes de la empresa Turismo Atahualpa S.R.L.

Los servicios turisticos generan mejores experiencias de viaje
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Figura 10. De acuerdo si los clientes de la empresa Turismo Atahualpa
S.R.L. Consideran que los servicios turisticos generan mejores
experiencias de viaje, indican el 26% a veces, 25% rara vez y 19% con
frecuencia. En tal sentido, los clientes a veces consideran que los
servicios turisticos generan mejores experiencias de viaje que su
competencia.




Tabla 12

La empresa se encuentra actualizada a la tecnologia.

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 68 33%
Rara vez 66 32%
A veces 46 22%
Con frecuencia 17 8%
Muchas Veces 10 5%
Total 207 100%

Fuente: Aplicacidn del cuestionario a los clientes de la empresa Turismo Atahualpa S.R.L.

La empresa se encuentra actualizada a la tecnologia.

33%

35%
30%
25%
20%
15%
10%
N ﬁ
0%
Nunca Rara vez Aveces Muchas
frecuencna Veces

Figura 11. De acuerdo si los clientes de la empresa Turismo Atahualpa
S.R.L. consideran que la empresa se encuentra actualizada a la
tecnologia., indican el 33% nunca, 32% rara vez y 22% a veces. En tal
sentido, los clientes nunca consideran que la empresa se encuentra
actualizada a la tecnologia.




Tabla 13

La empresa tiene servicios turisticos novedosos.

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 46 22%
Rara vez 52 25%
A veces 50 24%
Con frecuencia 31 15%
Muchas Veces 29 14%
Total 207 100%

Fuente: Aplicacion del cuestionario a los clientes de la empresa Turismo Atahualpa S.R.L.
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La empresa tiene servicios turisticos novedosos.
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Figura 12. De acuerdo si los clientes de la empresa Turismo Atahualpa
S.R.L. consideran que La empresa tiene servicios turisticos novedosos.,
indican el 25% rara vez, 24% a veces y 22% nunca. En tal sentido, los
clientes rara vez consideran que la empresa tiene servicios turisticos
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Tabla 14

Disfruta de los servicios turisticos junto a su familia.

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 31 15%
Rara vez 52 25%
A veces 62 30%
Con frecuencia 31 15%
Muchas Veces 31 15%
Total 207 100%

Fuente: Aplicacidn del cuestionario a los clientes de la empresa Turismo Atahualpa S.R.L.

Disfruta de los servicios turisticos junto a su familia.
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Figura 13. De acuerdo si los clientes de la empresa Turismo Atahualpa
S.R.L. Consideran que disfruta de los servicios turisticos junto a su
familia, indican el 30% a veces, 25% rara vez y 15% nunca. En tal
sentido, los clientes a veces pueden disfrutar de los servicios turisticos
de la empresa junto con toda su familia.




Tabla 15

Sus familias prefieren los servicios turisticos de la empresa.

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 31 15%
Rara vez 60 29%
A veces 54 26%
Con frecuencia 31 15%
Muchas Veces 31 15%
Total 207 100%

Fuente: Aplicacion del cuestionario a los clientes de la empresa Turismo Atahualpa S.R.L.

Su familia prefieren los servicios turisticos de la empresa.
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Figura 14. De acuerdo si los clientes de la empresa Turismo Atahualpa
S.R.L. Consideran que sus familias prefieren los servicios turisticos de
la empresa., indican el 29% rara vez, 26% a veces y 15% nunca. En tal
sentido, los clientes rara vez todos los miembros de su familia
prefieren los servicios turisticos de la empresa.




\V2 DISCUSION

Analizar la estrategia de branding de la empresa Turismo Atahualpa SRL,
Chiclayo 2019.

Con respecto a analizar la estrategia de branding de la empresa Turismo
Atahualpa SRL, de acuerdo a la dimension conciencia de marca, si los clientes estarian
dispuesto adquirir los servicios de la empresa si tuviera caracteristicas diferentes que la
competencia, 26% muchas veces, 32% con frecuencia, 23% a veces, 10% rara vez y 9%
nunca (ver tabla 2). De acuerdo a la dimension fidelidad a la marca, sobre si los clientes
se encuentran satisfechos con los beneficios que otorga los servicios turisticos, indican
el 35% a veces, 24% nunca, 20% rara vez y 6% muchas veces (ver tabla 3); asi mismo
si los clientes consideran que los servicios turisticos generan mejores experiencias de
viaje que su competencia, se indica que el 12% muchas veces, el 14% con frecuencia,
30% a veces, el 24% rara vez y el 20% nunca (ver Tabla 4). Por ultimo, de acuerdo a la
dimension de posicionamiento de la marca en bases al precio, se indica si los clientes
consideran que los precios de la empresa de viaje se ajustan a su economia, el 12%
muchas veces, 15% con frecuencia, 36% a veces, 22% rara vez y el 25% nunca (ver
tabla 5). En tal sentido, la empresa Turismo Atahualpa SRL no presenta un adecuado
manejo en las estrategias de branding, puesto a que ante la imagen frente a los clientes
no es la mejor presentada, ya que existe ciertas deficiencias en cuanto al servicio y
atencion brindada, entre ello se tiene los beneficios que brinda la empresa, en su gran
mayoria los clientes no se sientes satisfechos, asi como también las experiencias que

generan para la comodidad del cliente no son las mejores.

Estos resultados se asemejan a Carita (2018), quien en su investigacion indica que una
empresa textil Desaguadero en Puno presenta deficiencias con respecto al branding,
generando un mal manejo para el reconocimiento de la marca dentro del mercado, por
lo que se creyd conveniente crear estrategias de branding que permitan mejorar la
imagen de la empresa, de esta forma incrementar y fortalecer el posicionamiento. Asi
mismo, se basa bajo la teoria de Gomez (2014), indica el branding genera estrategias en
funcién a las ventajas competitivas sobre otras organizaciones, permite que la marca

logre valor en el mercado y por lo tanto sea reconocida.
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Analizar el posicionamiento de marca de la empresa Turismo Atahualpa
SRL, Chiclayo 2019.

Con respecto al analisis del posicionamiento de marca de la empresa Turismo
Atahualpa, de acuerdo a la dimension de acercamiento del cliente, si los clientes
consideran que las redes sociales comunican todos los beneficios de la empresa, sefialan
que el 30% a veces, 25% rara vez, 15% con frecuencia y mucha frecuencia (ver tabla 7);
De acuerdo a la dimension de satisfaccion de necesidades, se indicd si los clientes
consideran que los servicios turisticos han permitido pasar buenos momentos sefialan
que el 25% rara vez, el 26% veces y el 27% con frecuencia (ver tabla 9); asi mismo si
los clientes consideran que los servicios turisticos generan mejores experiencias de viaje
frente a la competencia, el 26% indica a veces, el 25% rara vez, el 15% nunca y 19%
con frecuencia (ver tabla 10). De acuerdo a la dimension de las caracteristicas del
producto, sefialan si los clientes consideran que la empresa se encuentra actualizada a la
tecnologia, el 33% nunca, el 32% rara vez el 22% a veces y 8% con frecuencia (ver
tabla 11); asi mismo si consideran que la empresa presenta servicios turisticos
novedosos, 24% a veces, el 25% rara vez y el 22% nunca (ver tabla 12). Por Gltimo, de
acuerdo a la dimension de nichos de mercado, indican si los clientes pueden disfrutar de
los servicios turisticos de la empresa junto a su familia, el 30% a veces, el 25% rara vez
y el 15% nunca (ver tabla 13). En tal sentido, se analizé que el posicionamiento que
presenta la empresa Turismo Atahualpa SRL, y este posee un nivel bajo, ya que los
clientes no se encuentran del todo satisfecho con sus servicios, ademas que la empresa
no genera promociones ni impacto dentro de las redes sociales, lo que origina poco

reconocimiento de la marca dentro de las comunidades digitales.

Estos resultados se asemejan Vigo (2018) en su investigacion a la empresa de
transportes Tunesa, sefiala que presenta un nivel bajo de posicionamiento, por el cual se
cree conveniente implementar estrategias de posicionamiento para redefinir una
propuesta de valor que permita resaltar el valor diferencial de los atributos y beneficios
que ofrece la empresa. Asi mismo se basé bajo la teoria de Celaya (2017), quien sefiala
que el posicionamiento es la forma que los consumidores definen de acuerdo a sus
beneficios atributos y caracteristicas importantes del producto, a partir de ese momento
ellos también hacen comparacion con la competencia, y llega a ocupar un lugar en la

mente de ellos.
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Disefiar una estrategia de branding para el posicionamiento de marca de la

empresa Turismo Atahualpa SRL, Chiclayo 2019.

Pasos para disefiar la estrategia de banding para el posicionamiento de marca de la

empresa:
Paso 1: Nombre de la marca
Turismo Atahualpa

El nombre nace por el ingenio de los Cajamarquinos Leoncio Aliaga, Carlos Velasquez,
Jorge Cabrera, Artemio Becerra, Zenobio Barrantes, Rodolfo Longa, Luis Longa,
Marco Gallardo, Carlos Pajuelo, Rafael Villareal entre otros decidieron formar la
Cooperativa de Transportes Atahualpa en la ciudad de Cajamarca en conmemoracién al

ultimo gobernante del imperio inca.
Paso 2: Palabra o frase que la ubica frente a su competencia
“Siempre contigo a donde vallas”

Con este slogan permitird que el cliente se sienta comodo y seguro, ya Turismo
Atahualpa le brindara un servicio de calidad garantizando una experiencia inolvidable al
cliente hasta llegar a su destino seleccionado.

FURISMO~

SERVICIO
BUS CAMA

Realiza tu
RESERVA

947652977

“Siempre contigo
b a donde vayas”
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Paso 3: Definicion de categoria de producto/servicio
“Viajes cOmodos y seguros”

Al contar con buses modernos los clientes estaran cdmodos, podran disfrutar de
peliculas, escuchar masica y porque no cargadores para celulares dentro del transporte
Asimismo si la empresa contara con espacios apropiados donde los pasajeros puedan
esperar su salida de viaje, conversar amenamente en la sala de espera con sus familiares,
amigos 0 acompafiante de viaje, embarcando su equipaje confiando que estara seguro.
Ademas si Turismo Atahualpa contara con medios digitales como Facebook o
Instagram donde se enteren de promociones, ofertas, descuentos, sorteos, etc. y canales
de compras (para evitarse las colas). También es importante que los trabajadores se
encuentren capacitados en la atencidon personalizada, brindar soluciones rapidas y
efectivas ante algun problema y que estos se estén correctamente uniformados e
identificados para diferenciarse de los clientes y exista un respeto ante el cliente por su
apariencia personal. Todo lo mencionado garantizara un posicionamiento de la marca

por el buen servicio que brinda la empresa antes durante y después de su viaje.
Paso 4: Segmento seleccionado

Hombres y mujeres que tengan la necesidad de hacer un viaje interprovincial.
Paso 5: Valores de la mara

v Puntualidad
v Respeto
v Apasionados por nuestra gente

v Impulsamos la innovacion
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V. CONCLUSIONES

Se Analizd que la estrategia de branding de la empresa Turismo Atahualpa SRL, no son
las mas optimas, puesto a que presenta deficiencias en cuanto al a atencion y servicio
que brindan a sus clientes, del cual ha generado disconformidad con respecto a los
precios que establece la empresa en el servicio de viaje, asi miso la gran mayoria de sus
clientes no estarias dispuesta a recomendar a la empresa turistica ya que no considera

gue presente un mejor servicio que su competencia.

Se analizd el posicionamiento de la empresa Turismo Atahualpa SRL en donde se
encontr6 que no posee un buen posicionamiento de marca dentro del mercado
competitivo, debido a que no generan espacios para el reconocimiento de la empresa
ante los consumidores, asi mismo no hacen presencia en las comunidades de redes
sociales generando contenidos de promocion lo que genera la poca interaccion de los
usuarios mediante el impacto en el medio digital. Ademas, los clientes no se encuentran
satisfechos con la atencion brindada, prefiriendo migrar a otras empresas de transporte

con mejor servicio,

Se disefid la estrategias en base al branding de esta manera beneficiara al
posicionamiento de la marca frente a su competencia, y de esto modo la marca sea
reconocida e incremente el nUmero de sus ventas, obteniendo clientes satisfechos que
recomienden la empresa Turismo Atahualpa SRL por todos sus atributos de servicio que

ofrece dicha empresa.
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ANEXOS



Anexo 2: Cuestionario-Branding y Posicionamiento de la Marca.

El presente Test tiene las mismas caracteristicas de anonimato; agradeceremos en la

escala del 0 al 4, marcar las afirmaciones que Ud. considere, no hay respuestas buenas

ni malas. Responda Ud. con total sinceridad.

0 1 2 3 4
Nunca Rara vez A veces Con Muchas veces
frecuencia

N ITEMS o |1 |2 |3 |4

1 Considera que los servicios turisticos son
accesibles para diferentes sectores sociales.
Estaria dispuesto a adquirir los servicios de la

2 | empresa si tuviera caracteristicas diferentes a sus
competidores.

3 Se encuentra satisfecho con los beneficios que
otorga los servicios turisticos de la marca.

4 Considera que los servicios turisticos generan
mejores experiencias de viaje que su competencia.

5 | Considera que los precios de los viajes se ajustan a
su economia.

6 Estaria usted dispuesto a adquirir mas servicios
turisticos si el precio fuera accesible.

7 | Considera que las redes sociales le comunican
todas las bondades de los servicios turisticos.

g | Ha visualizado la promocion de la empresa en
redes sociales.
Considera que los servicios turisticos le han

9 permitido pasar buenos momentos y crear
hermosos recuerdos.

10 Considera que los servicios turisticos generan
mejores experiencias de viaje que su competencia.

11 | Considera que la empresa se encuentra actualizada
a la tecnologia.

12 Considera que la empresa tiene servicios turisticos
novedosos.

13 | Puede disfrutar de los servicios turisticos de la
empresa junto con toda su familia.

14 | Todos los miembros de su familia prefieren los

servicios turisticos de la empresa.
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