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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Estrategias de branding en medios digitales y
posicionamiento de marca de la empresa Marié Fournier, Arequipa 2021 tiene como objetivo
determinar qué relacion existe entre las estrategias de branding en medios digitales y el

posicionamiento de marca de la empresa Marié Fournier.

La investigacion es correlacional y tiene un enfoque cuantitativo. Siguiendo con los
lineamientos del método cientifico, se empled como técnica la encuesta y la ficha de observacion.
Para dicho trabajo el universo estuvo conformado por ciudadanos con un rango de edad entre 20 a
59 afios pertenecientes a la provincia de Arequipa, del cual se sac una muestra de 384 personas

siendo el muestreo de tipo probabilistico.

Los resultados del estudio muestran que existe una relacion muy significativa entre las
variables estrategias de branding en medios digitales y el posicionamiento de marca, la
informacion fue procesada con el programa estadistico Statistical Package for Social Sciences -
SPSS aplicando el Coeficiente de Pearson, Coeficiente de determinacién R2 de Pearson y la prueba

de Chi — Cuadrado.

Gracias a los resultados se concluyd que la hipétesis alternativa planteada en la presente
investigacion fue aceptada. Por otro lado, se observo que las estrategias de branding en los medios
digitales que utiliza Marié Fournier estan relacionadas con el uso adecuado del manual de identidad
de marca y el empleo de una voz y tono en sus publicaciones que reflejen la personalidad en base
a su publico objetivo. Asi mismo la satisfaccion del cliente, se vio reflejada en la suma de
calificaciones positivas que le otorgaron los conocedores de la marca (93.5%) y la disposicion para

recomendarla a su circulo cercano (80.4%).
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Los medios digitales ayudaron a Marié Fournier a tener un mayor alcance y un trato méas
cercano con el cliente, permitiendo conocer mejor sus necesidades y por ende darles una mejor
experiencia. La investigacion proporciono a la marca informacion de interés sobre las preferencias

de contenido de su publico objetivo que la ayudaran a posicionarse en la mente del consumidor.

Palabras clave: Branding, posicionamiento de marca, medios digitales.
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ABSTRACT

The present investigation entitled “Branding strategies in digital media and brand
positioning of the company Marié Fournier, Arequipa 2021 aims to determine the relationship
that exists between branding strategies in digital media and the brand positioning of the company

Marié Fournier.

The investigation is correlational and has a quantitative approach. Following the brandlines
of the scientific method, the survey and the observation sheet were the techniques used. For this
research the universe was conformed by citizens with an age range between 20 and 59 years old
belonging to the province of Arequipa, of which a sample of 384 people was taken being the

sampling of probabilistic type.

The results of the study shows that there is a very significant relationship between the
variables branding strategies in digital media and brand positioning. The information was
processed with the statistical program Statistical Package for Social Sciences - SPSS enforcing

Pearson Correlation Coefficient, Pearson Squared Correlation Coefficient and Chi-Square.

Thanks to the results, it was concluded that the alternative hypothesis proposed in the
present investigation was accepted. By the other hand, it was noticed that the branding strategies
in digital media that Marié Fournier works with, are related by the proper use of the brand identity
manual and the use of a voice and tone in their publications that reflect the personality based on
their target audience. Likewise, customer satisfaction was reflected by the sum of the positive
ratings that were grant by people that knew the brand (93.5%) and the willingness to recommend

it to their inner circle (80.4%).
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The digital media helped Marié Fournier to have a higher scope and a closer relationship
with the customers, allowing them to know their needs better and therefore give them a better
experience. The investigation provided the brand interesting information about the content

preferences of their target that will help them position themselves in the consumers’ mind.

Key words: Branding, brand positioning, digital media.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar qué relacion existe entre las
estrategias de branding en medios digitales y el posicionamiento de marca de la empresa Marié
Fournier, Arequipa 2021. Durante los Gltimos afios el proceso de la era digital ha obligado a
muchas empresas a adaptarse y migrar a medios digitales. Por otra parte, la crisis sanitaria junto
con la evolucion de la tecnologia ha suscitado una auténtica revolucion en los habitos de los

consumidores.

Estos factores han dado lugar a que muchas empresas estén mas preocupadas en la imagen
y el concepto de marca que desean transmitir a su publico potencial, por tal razén el branding ha
adquirido vital importancia para desarrollar y potenciar estrategias que nos permitan gestionar

mejor una marca y a su vez buscar posicionarla.

El desarrollo de la presente investigacion esta dividido en tres capitulos.

Capitulo | Planteamiento Teorico: comprende el enunciado, la descripcion del problema,
variables e indicadores, interrogantes, justificacion, objetivos, hip6tesis y marco referencial.
Capitulo Il Planteamiento Operacional: esta conformado por técnicas e instrumentos, campo de
verificacion, estrategias de recoleccion de informacion y cronograma. Capitulo 111 Resultados de
la investigacion: comprende el analisis y la interpretacién de resultados presentados a traves de
tablas y gréficos, los resultados del Coeficiente de Pearson, del Coeficiente de determinacién R2
de Pearson, la prueba de Chi — Cuadrado y los resultados de la ficha de observacion de las redes
sociales de la empresa Marié Fournier. Finalmente se da a conocer las conclusiones de la

investigacioén y las sugerencias.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO TEORICO
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1. PROBLEMA DE INVESTIGACION:

1.1 Enunciado del problema

Estrategias de branding en medios digitales y posicionamiento de marca de la empresa

Marié Fournier, Arequipa 2021.

1.2 Descripcién del problema

1.2.1 Campo, areay linea de la investigacion

« Campo: Ciencias Sociales

« Area: Comunicacion Social y Marketing Comunicacional

« Linea: Estrategias de Branding en medios digitales y posicionamiento de

marca

1.2.2 Tipo de investigacion
Esta es una investigacion correlacional (los datos fueron recolectados en
un periodo de tiempo). Gracias a las herramientas utilizadas es una investigacion

cuantitativa y de campo.
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1.2.3 Operacionalizacion de variables

VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES | SUB INDICADORES
Identidad de la . Logotipo :
Personalidad Colores corporativos
marca : ,
Tipografia
., Perfil del usuario
VARIABLE Percepcion del

Imagen de marca

Diferenciacién

INDEPENDIENTE: cliente S
Conocimiento
ESTRATEGIAS DB Valor de marca Notoriedad -Il\-I(())Ft)o(:er(?;gdsu erida
BRANDING EN e gt
MEDIOS . ar_i:_a ominante
A T ositiva
DIGITALES Experiencia de Experiencia del .
: Negativa
marca cliente
Neutra
Fidelidad de Satisfaccion del cliente
Lealtad ——
marca Interaccion cliente-marca
> Fisicos
Atributos clave AIRHIgS Funcionales
de la marca -
Emaocionales
Edad
VARIABLE Demogréfica | Sexo
DEPENDIENTE: Segmentacién de Situacién socioecondémica
mercado Estilo de vida
POSICIONAMIENTO Psicografica Intereses
DE MARCA Preferencias
Producto
Precio
Marketin Marketing mix
g g Plaza
Promocién

Fuente: Elaboracion Propia (Basado parcialmente en las teorias de, Kotler, Armstrong y Keller)
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1.3 Interrogantes de la investigacion

1.3.1 Interrogante principal:

+  ¢Qué relacion existe entre las estrategias de branding en medios digitales y

el posicionamiento de marca de la empresa Marié Fournier?

1.3.2 Interrogantes secundarias:

» ¢Qué influye en el posicionamiento de marca de la empresa Marié Fournier?

» ¢Cuadl es el perfil del cliente potencial de la empresa Marié Fournier basado

en la segmentacion de mercado?

» ¢Coémo percibe el cliente potencial a la empresa Marié Fournier?

» ¢ Qué nivel de notoriedad tiene la empresa Marié Fournier con relacion a la

competencia en la ciudad de Arequipa?

2. JUSTIFICACION

El presente trabajo tiene como finalidad determinar qué relacion existe entre las
estrategias de branding en medios digitales y el posicionamiento de marca de la empresa

Marié Fournier en la ciudad de Arequipa.

Actualmente nos encontramos en un entorno en donde las redes sociales y los
medios digitales han cobrado gran importancia en la vida del consumidor y en donde el
éxito de una marca puede estar relacionado de manera directa a la experiencia, percepcion,

notoriedad y actitud que el consumidor tiene frente a esta.
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La importancia del presente trabajo de investigacion busca proporcionar
informacion de relevancia tanto a la empresa Marié Fournier como a profesionales del
marketing y afines. A través de los datos recolectados en el estudio se busca brindar
informacion de interés con el fin de que las empresas puedan desarrollar estrategias de
branding en medios digitales que les permita posicionarse en la mente de sus consumidores.
Asimismo, se pretende ayudar a la empresa Marié Fournier a mejorar la relacion con sus
clientes, reforzar la identidad y personalidad de la marca y generar atributos que la

diferencien de otras empresas del mismo rubro.

Cabe recalcar que esta investigacion genera un aporte relevante tanto en el &mbito
academico como cientifico para estudiantes y profesionales interesados en el marketing
comunicacional debido a que los resultados fueron adquiridos gracias a los conocimientos
previos obtenidos durante los afios de estudio de la carrera de Comunicacion Social y
aplicados a un entorno real, ademas también servira como referencia para futuras

investigaciones relacionadas al tema en concreto.

3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo general

« Determinar qué relacion existe entre las estrategias de branding en medios digitales

y el posicionamiento de marca de la empresa Marié Fournier, Arequipa 2021.

3.2 Objetivos especificos

» Conocer que influye en el posicionamiento de marca de la empresa Marié Fournier.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM @&  DE SANTA MARIA

 Identificar el perfil del cliente potencial de la empresa Marié Fournier basado en la

segmentacion del mercado.

» Determinar como percibe el cliente potencial a la empresa Marié Fournier.

» Conocer el nivel de notoriedad que tiene la empresa Marié Fournier con relacion a

la competencia en la ciudad de Arequipa.

4. HIPOTESIS
La coyuntura que se vivio durante la pandemia mundial que tuvo inicio en el afio
2019, ha acelerado el ingreso a una era digital, consolidandose asi un mercado virtual. Es
vital para las empresas generar un vinculo con el cliente y conectar a un nivel mas profundo,
por ello han tenido que adaptar herramientas y estrategias que se adecuen mejor al estilo

de vida del consumidor y al entorno que los rodea, por tanto, es probable que;

Hipdtesis Nula (HO):

» Las estrategias de branding usadas en medios digitales no determinan el

posicionamiento de marca de la empresa Marié Fournier.

Hipdtesis Alternativa (H1):

« Debido a que las estrategias de Branding permiten construir una marca solida
dentro del entorno en el que se desarrolla una empresa, es probable que las
estrategias de branding empleadas a través de los medios digitales determinen el

posicionamiento de marca de la empresa Marié Fournier.
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5. MARCO DE REFERENCIA

5.1 Marco institucional

Historia

Detalles Bellow es una empresa de Scrapbooking creada en el afio 2011 por
Maria Bedoya Monroy, se inicié en el Departamento de Moquegua con talleres gratuitos
los dias sdbados con nifios de 3 a 6 afios de edad con problemas de atencion,
coordinacion motora fina y social. Estos talleres se realizaron como una terapia de apoyo

para mejorar sus habilidades.

Con la finalidad de ampliar sus horizontes la empresa comenzo a dar talleres a
personas adultas con cuadros depresivos y de estrés, ello permitié que mas personas
conocieran los beneficios de realizar scrapbook permitiendo a la marca hacerse méas

conocida por recomendacion de los propios clientes.

Posteriormente en el afio 2014, la empresa se mudo a la ciudad de Arequipa en
la que continud brindando los talleres a jovenes y adultos interesados, paralelamente
incursiono en el mundo de las ferias de manualidades logrando asi hacerse conocido en
el sector, dedicandose Unicamente a vender proyectos y realizando talleres de albumes,

tarjetas, calendarios, entre otros.

A partir del afio 2015, amplié su cartera de ventas y realizando proyectos
personalizados a pedido de clientes ya fidelizados, los cuales variaban entre recuerdos
de matrimonio, baby shower, cumpleafios, tarjetas de diversas indoles, albumes y

muchos mas. Una vez mas consolidada en su rubro, en el afio 2016, Detalles Bellow,
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empez6 a incursionar en la venta de herramientas y materiales de Scrapbook tanto en

las ferias en las que participaba como en los talleres que realizaba continuamente.

Actualmente la empresa sigue desarrollandose en el mismo entorno, cuenta con
una tienda en la zona urbana de Cayma, en donde se encuentra el taller principal de
Detalles Bellow, a su vez en ese espacio se desarrollan los talleres y se venden los

productos, las herramientas y materiales de scrapbook.

Detalles Bellow se caracteriza por la creatividad, estilo y técnicas de scrapbook
reflejado en cada uno de sus proyectos. Se desenvuelve dentro de la filosofia de contar
una historia con sus productos con el Unico objetivo de preservar los recuerdos que traen
felicidad a sus clientes, brindandoles la mejor experiencia y satisfaccion, es asi que

como marca busca no solo crear productos sino conectar personas.

Razdn social

Detalles Bellow es una empresa dedicada a la comercializacién de materiales y/o
herramientas de Scrapbook, proyectos personalizados y talleres (Detalles Bellow,

2021).

Misidn

A través del scrapbook buscamos unir personas y preservar recuerdos mediante
nuestros productos. Trabajamos en funcion a la innovacion y creatividad teniendo en

cuenta que cada producto es Unico, agregandole un toque de nuestra personalidad.
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Vision

Buscamos ser una empresa reconocida en nuestro rubro destacando por la
creatividad y el compromiso que nos caracterizan. Siendo asi identificados por nuestros

clientes como una marca innovadora.

Valores
* Integridad
« Confianza

» Responsabilidad

« Calidad
* Pasion
Localizacion

» Calle los Arces 505, Cayma - Arequipa
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Nota: Localizacién de la empresa Marié Fournier en Google Maps.
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5.2 Fundamentos tedricos

5.2.1 Branding

No se debe confundir marketing con branding, ambos son términos
completamente diferentes pero complementarios. Se entiende por marketing a la
gestion del mercado, es decir, las técnicas que se implementan para introducir
un producto o servicio en un mercado especifico, mientras que el branding es la
gestion de la marca comprendida en el desarrollo y maduracién de la misma,
basandose en las emociones y experiencia asociada por el usuario. Como lo
explica la Asociacion Espafiola de Empresas de Branding - AEBRAND (2017)
“El Branding es la gestion inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos
elementos diferenciadores de la identidad de una marca (tangibles o intangibles)
y que contribuyen a la construccion de una promesa y de una experiencia de

marca distintiva, relevante, completa y sostenible en el tiempo.”

Asi mismo se puede definir el branding como el proceso de creacion y
construccion creativa de una marca, apoyandose de una buena gestion
estratégica. Esto permite que los usuarios puedan conocer y acercarse al producto
dentro de un mercado competitivo; debe existir una diferenciacion, es por ello
que el branding ayuda a generar un valor agregado a la marca y asi obtener una
ventaja competitiva. Segun Kotler & Keller (2012) “El branding consiste en
transmitir a productos y servicios el poder de una marca, esencialmente mediante
la creacion de factores que los distingan de otros productos y servicios” (pag.

243). Para que las estrategias implementadas logren darle un valor a la marca, el
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cliente debe identificar diferencias significativas en un mercado del mismo

rubro, solo asi se podré destacar y otorgar un respaldo y prestigio al producto.

Para poder iniciar con las acciones de branding, primero es importante

definir la esencia, los valores y atributos que se quieren comunicar.

El branding emocional permite crear un vinculo estrecho con el cliente a
partir de elementos intangibles, es decir, complementar lo racional con lo
emocional. Se podra obtener una respuesta emocional por parte del individuo de
acuerdo al manejo de la autenticidad que la empresa transmita, ello evocara en

que el cliente sienta confianza, afecto y una fuerte lealtad hacia la marca.

Gobé (2005) cree que las marcas emocionales comparten tres rasgos

especificos:

» Una fuerte cultura corporativa centrada en las personas.

« Un estilo distintivo de comunicacién y filosofia.

» Un gancho emocional convincente.

Hacer branding representa estar al tanto de cada detalle del proceso de
generacion de estrategias para vender un producto de forma mas efectiva, cada
aspecto que involucra un punto de contacto con el cliente representa una
posibilidad de hacer branding y crear una imagen en la mente del consumidor.
A partir de esta interaccién y/o experiencia con las personas, se construira una

percepcion positiva o negativa de la marca.
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5211 Importancia del Branding

En un entorno altamente competitivo, en donde el consumidor
esta expuesto a informacion de forma masiva y tiene diversas opciones
que le otorgan la libertad de elegir en base a criterios no solo funcionales
sino también emocionales, es de vital importancia lograr que las personas
se identifiqguen con la marca. Esta relacion duradera representa una

ventaja competitiva enorme incluso en momentos de crisis.

Un manejo correcto del branding permite a la empresa estar
enfocada, generar experiencias positivas, cumplir con la mision y vision
plasmadas, generar un valor diferencial y hasta cambiar la percepcion
que tiene un cliente con respecto a la marca. Usar las estrategias
adecuadas, mantenerse actualizado y estar pendiente de las necesidades
del mercado y del cliente, generara confianza en los usuarios, por ende,

se vera reflejado en el incremento de las ventas.

5.2.2 Marca

La marca, que entendemos por definicion como una herramienta
estratégica del branding, es uno de los factores mas importantes a desarrollar
dentro de la empresa debido a que tiene un impacto directo en la mente de nuestro
publico objetivo, uno de los motivos principales para tener un buen manejo de
marca es lograr que el consumidor pueda diferenciarla de manera clara y resaltar

los atributos de esta frente a la competencia.
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Para la American Marketing Association - AMA (2012) una marca es
“un nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacion de dichos elementos,
cuyo proposito es representar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de la competencia”. En funcidon a este concepto
general de marca, podemos resaltar dos puntos importantes: la identificacion y
la diferenciacion, ambos aspectos son fundamentales para la creacion y el
desarrollo de una marca ya que son puntos sélidos que estan ligados con la
percepcion final que deseamos que los consumidores tengan sobre nuestra

empresa.

Por otro lado, Kotler (2002) considera que “ya sea que se trate de un
nombre, una marca comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en
esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma consistente
a los compradores, un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y
servicios” (pag. 188). En esencia, desde un punto de vista estructural nos da a
entender que ese atributo extra que genera la marca en el producto juega un rol
fundamental, la cual se define como una propuesta de valor, que es el conjunto
de beneficios que percibe el consumidor en el producto para satisfacer sus

necesidades y deseos.

Es asi que independientemente de la definicion, podemos destacar que el
enfoque es exactamente el mismo, construir una marca fuerte que logre
diferenciarse y destacar sobre las empresas del mismo rubro, es decir, generar

una ventaja competitiva que la competencia no pueda igualar.
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Segln Lopez - Pinto Ruiz (2001) “Una buena marca puede representar
un elevado capital tangible” (pag. 130). Hace algunos afios el consumidor se
centraba en adquirir un producto por los beneficios tangibles que este le ofrecia,
pero hoy en dia busca comprar también en base a los atributos intangibles y
emocionales que obtiene del mismo, esto se entiende por un producto o servicio
que aporte un valor social o personal relevante para el cliente, a lo cual llamamos
“valor afiadido”. Este valor es una base fundamental para cubrir la satisfaccion
que demanda el cliente, la cual se encuentra en constante cambio a medida que
la tecnologia avanza, el mantenerse actualizados es de vital importancia para una
buena sostenibilidad y rentabilidad en el mercado, un punto que solo se lograra

con estrategias que conlleven a una buena construccion de la marca.

La marca esté ligada a una serie de factores que son clave para lograr el
éxito de esta, como tener claro los deseos y las necesidades que tiene el
consumidor, es un proceso constante que implica estudiar el sector, tendencias y
competidores que nos ayudaran posteriormente a desarrollar estrategias para
llegar de manera correcta al publico y asi trabajar en desarrollar una marca

solida.

El buen desarrollo de una marca nos permite que el consumidor:

« Relna informacién e identifiqgue con rapidez el producto o
servicio que desea adquirir, que cubra con sus demandas frente a

su necesidad.
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« Tome decisiones de compra mas facilmente, es decir, que al
momento de comprar el producto que tiene en mente se base en
los beneficios y atributos que la marca tiene en comparacion con

otras marcas.

+ Sienta la seguridad de volver a adquirir el producto o servicio en
base a la experiencia que obtuvo de la marca y se logre una

fidelizacion.

Por ello es fundamental tener claro que la diferenciacion de la marca es
un elemento clave para poder llegar al posicionamiento, ya que facilita la
identificacion del producto y permite a su vez establecer distinciones frente a la
competencia, en ello reside el proposito directo de la compra, donde la marca le
agrega un valor al producto y por ende permite la captacion y retencion de
clientes. Segun Garnica (1997) la funcién de diferenciacion de la marca sirve
para separarlas, o demarcarlas, de aquellas otras que le compiten, es decir

ubicarla (o posicionarla) dentro de un espectro competitivo.

De acuerdo a las consideraciones previas debemos tener en cuenta que el
consumidor hoy en dia valora su compra en funcién a una estructura méas
intangible, es decir, la valora en funcion a sentimientos o sensaciones que el
producto o servicio le proporciona al adquirirlo, por ello un signo claro de que
la marca se esta consolidando en el mercado es que nuestro consumidor logre
percibir las experiencias y elementos propios de la empresa. Es asi que al lograr

que el consumidor se identifique con la marca y muestre preferencia frente a la
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competencia, influye de forma directa en la rentabilidad y el posicionamiento en

la mente del consumidor.

5.2.3 ldentidad corporativa e imagen de marca

Debido a la gran cantidad de productos similares que existen en el
mercado, es cada vez mas dificil para el consumidor distinguir los diferentes
atributos que cada uno ofrece. A raiz de esta situacion, la marca juega un papel
fundamental que conlleva al consumidor a identificar el producto gracias a dos

factores: La identidad corporativa y la imagen de marca.

5231 Identidad Corporativa

Hablar de identidad corporativa implica establecer un conjunto de
rasgos propios de la empresa, que son establecidos a través de un analisis
previo de la mezcla de componentes relacionados al nombre, valores y
creencias que componen la personalidad de la marca, aspectos que son
plasmados posteriormente de forma determinada en un manual de marca.
Segun Aaker (2002) “La identidad de marca es un conjunto de activos (y
pasivos) vinculados al nombre o simbolo de la marca que incorporan (0
sustraen) el valor suministrado por un producto o servicio a la compafiia

y/o a sus clientes” (pag. 24).

Los elementos fisicos y visuales que estan vinculados con la
marca nos ayudan a que el consumidor tenga una percepcion clara, es

decir, transmitir a nuestro publico quiénes somos, cuales son los valores
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que nos identifican y como queremos que se sientan al utilizar el

producto.

Cada vez que se utiliza un producto se crea una percepcion acerca
de la marca, al coincidir la percepcion del cliente con la identidad de la
marca, da un indicio a reconocer que la marca esta dirigiéndose

exitosamente al mercado meta.

Muchas veces se trabaja en funcion a estos elementos de forma
correcta pero no se logra ser congruentes con lo que mostramos como
empresa. Es importante tener en cuenta que lo que proyectamos como
marca debe ser coherente con el producto o servicio que brindamos al
momento de establecer un contacto con el cliente, es decir, la relacion
entre la identidad de marca y el resultado que obtiene el comprador en la
practica debe ser el mismo, ya que caso contrario el efecto que provocara
en el cliente sera el opuesto al deseado, generando cuestionamientos,

desconfianza y hasta rechazo hacia la marca.

Para construir una marca solida es fundamental establecer
elementos que permitan identificar a la empresa. Algunos de estos

elementos son los siguientes:

* Nombre: Es el primer elemento y uno de los principales a
considerar al momento de establecer una empresa. El nombre

debe ser elegido con cuidado debido a que es por lo que la
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empresa va a ser reconocida, es por tal motivo que este debe

ser claro, facil de recordar, sencillo y sobre todo Unico.

* Logotipo: Es el disefio que representa la marca y el
identificador visual que diferencia a una empresa. Es un
elemento igual de fundamental que el nombre ya que
representard a la empresa, por ello es importante que este sea
atractivo, atemporal y vaya acorde a lo que se desea transmitir

de acuerdo al publico al que va dirigido.

« Tipografia: La tipografia se debe escoger en concordancia
con la personalidad de la marca. Asi mismo debe ser una
fuente clara y facil de leer que represente la esencia que la

marca quiere transmitir.

» Colores: Este es un elemento que no se puede elegir de forma
aleatoria, el color o los colores que representen a la empresa
tienen que estar asociados a las sensaciones que deseamos

generar.

* Vozy Tono: Para establecer el tono y voz correctos para la
empresa tenemos que enfocarnos en el publico objetivo y estar
seguros de como dirigirnos hacia ellos. El lenguaje que
empleamos al momento de comunicarnos con los clientes
puede cambiar dependiendo de las circunstancias y el canal

por el cual transmitimos el mensaje.
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Las decisiones de compra son realizadas en base a multiples
razones, como la calidad y precio de un producto, mas es notable recalcar
que también influye en un gran porcentaje el estilo de vida, el estatus o
preferencias que el comprador posee; por ello el darle una personalidad
a nuestra marca funciona como una ventaja competitiva, la identidad
permite que el pablico asocie una idea referente a la marca que esté
orientada a lo que la empresa quiere que piensen de ella. Wilensky (2006)
explica que “la identidad de marca esta relacionada con la definicion
explicita que tengan las compafiias y por la percepcion implicita por parte

del consumidor”.

5232 Imagen Corporativa

Actualmente la imagen de marca se ha convertido en un concepto
que ha adquirido gran importancia para la construccién y el
posicionamiento de la misma, provocando que muchas empresas trabajen
constantemente en mejorarla. Para Keller (2008) “la imagen de marca
consiste en las percepciones que los consumidores tienen de ella y que se
reflejan en las asociaciones con la marca que éstos conservan en su
memoria” (p&g. 51). Es decir, la imagen son las percepciones y creencias
que posee un individuo con respecto a ella, estas son basadas en los
valores que el cliente asocia a la marca y a la experiencia de compra que

adquiere con el tiempo.
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Segun Powell (2005) “La imagen, en general, es algo intangible
y subjetivo de cada consumidor. Asi como no hay dos consumidores
iguales, no existirdn dos iméagenes iguales, puesto que cada persona
entiende y percibe la realidad de maneras distintas”. Una imagen positiva
0 negativa, depende de la experiencia con el producto y de una buena
comunicacion con el cliente, de forma que lo asocie con un sentimiento
y se familiarice con este, por ende, el trabajar con las ilusiones y
emociones como elementos intangibles ayudara a ligar al cliente a la

marca y a su vez favorecer a la imagen.

Establecer una imagen de marca fuerte en la gente es el resultado
de todos los mensajes y elementos dirigidos por la empresa, es crucial
que el producto o servicio que se ofrece cumpla con los estandares que la
marca promete, pero lo que logra que realmente pueda distinguirse de
otra es generar un vinculo sélido con el usuario, este es el punto que

definird la opinién que tenga el publico sobre la marca.

Se tiene como objetivo principal el crear una reaccion en el target,
pero para que se genere, debe haber una imagen bien definida y formada
en la mente de las personas, de lo contrario, no podran hacer una
asociacion solida hacia la marca. Por ello la identidad y la imagen de
marca van de la mano, no podemos darle una personalidad distinta de la
que se quiere comunicar, debe haber concordancia entre ambos

elementos, para lograr una solidez.
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Segun Keller (2013) se busca conseguir que el publico reconozca
la marca y tenga la capacidad de recordarla en cualquier momento. Para
que el publico pueda reconocer la marca se deben formular estrategias
orientadas a la exposicion y repeticion, pero sin llegar al punto de
saturacion del consumidor; se busca lograr que el usuario reconozca la
marca y pueda recordarla en cualquier momento. Una vez que el
individuo logra percibir la imagen de marca que se quiere transmitir, la
empresa estd un paso mas cerca para estar en el “top of mind”, es decir

un paso mas cerca de ocupar un lugar en la mente del consumidor.

El comunicar una imagen clara al usuario, puede representar una
ventaja y traer beneficios a la empresa, algunos de los mas resaltantes son

los siguientes:

* Lograr afinidad con la marca: La imagen afecta
directamente en la decision de compra de las personas,
lograr que el usuario pueda identificarse con la marca nos
permite crear una ventaja competitiva, por tal razén es
necesario resaltar y generar un valor afiadido que sea

significativo para el publico.

« Aumentar el valor de marca: Esta se construye en
funcion de los elementos intangibles y tangibles que

ofrece la empresa, el rol que ocupa la imagen de marca
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generada por el usuario y el reconocimiento de esta afecta

notablemente en la rentabilidad de la empresa.

» Establecer alianzas: Mantener una imagen positiva
permite crear aliados estratégicos y  obtener
colaboraciones con otras marcas que tambien lleguen a
mercados de interés. Trabajar de la mano con ellos genera
maltiples beneficios, como dar a conocer tu marca a
clientes potenciales, incrementar la visibilidad de tu

empresa, disminuir costos, entre otros.

» Generar demanda del producto: Una imagen positiva y
solida genera que el consumidor tenga confianza al
momento de adquirir el producto; asi no sea un
consumidor frecuente, al tener una percepcion positiva, es
mas probable que el usuario se incline por tu marca

cuando busque satisfacer una necesidad.

5.2.4 Valor de Marca

El valor de marca o brand equity se refiere al valor agregado de cualquier
producto o servicio que le da el consumidor, ello refleja como el consumidor se
siente con respecto a la marca y lo que significa para ellos. El valor percibido es
generado a partir de las emociones, experiencias y opiniones de los diferentes
grupos de opinion como consecuencia del grado de interaccion que tiene la

empresa con su publico y la forma en que se manifiesta ante él.
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La percepcion generada por el consumidor a partir de la personalidad y
posicionamiento afiade un valor a la marca, estas percepciones que identifican a
la empresa permite que el consumidor se cree una expectativa sobre la misma;
dependera de la responsabilidad y compromiso de la empresa el cubrir lo que
espera su publico, ello determinara si se suma o resta valor a la marca en la mente

del consumidor.

Es imposible controlar la experiencia de cada cliente que consume un
producto, por ello depende del branding el mantener una comunicacién activa y
personalizada con el cliente para no perder la conexion que tiene con la marca,
con el objetivo de volverlos embajadores de la marca y asi generar una
publicidad de boca a boca. “La respuesta clave es la experiencia con el producto
ademas de la comunicacion de la propia marca y lo que nuestro circulo mas

cercano nos ha referido sobre esa experiencia” (Padgett & Allen, 1997, pag. 52).

Sin embargo, si hablamos de generar mas ventas podemos decir que esta
se debe gracias a la notoriedad, sin ese reconocimiento por parte del publico, las
ventas no se darian con la misma frecuencia y, por ende, las ventas futuras
tampoco; el valor de marca funciona en torno a la decision de compra del
consumidor, lo cual sirve como un indicador de ventas a largo plazo. Es por ello
que la suma de los atributos tangibles e intangibles de una marca hacen que esta
se posicione como favorita o superior sobre otras, lo cual lleva al consumidor a

pagar lo que demanda la empresa para adquirir el producto o servicio.
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El valor de marca se considera un elemento intangible ya que, debido a
su carécter subjetivo, no se puede medir de forma material. Para Keller (2013)
este concepto representa un factor importante para cualquier empresa que
repercute principalmente en el &mbito financiero, es asi que él plantea un modelo
gradual dividido en 4 niveles que buscan lograr que el usuario establezca una

relacion fuerte con la marca.

RESONANCIA

RESPUESTA DE
LA MARCA

JUICIOS | SENTIMIENTOS

SIGNIFICADO DE MARCA

RENDIMIENTO DE |

MARCA IMAGENES

IDENTIDAD DE MARCA

Nota: Piramide CBBE de Keller (Traduccion: Elaboracién Propia).
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NIVEL 1: ldentidad de Marca

Es considerado el nivel base de la piramide, su importancia radica en dar
a conocer a los usuarios quién eres y que te hace unico mediante activos que las

personas asocian y reconocen visualmente.

Este nivel tiene dos funciones principales:

» Identificar el punto de venta Unico, que consiste en buscar una

caracteristica Unica de la marca que la diferencia en el mercado.

» Lograr que los consumidores reconozcan y tengan una idea clara de la

marca.

NIVEL 2: Significado de la marca

El segundo nivel esta basado en dar a conocer el producto o servicio que
se ofrece. Después de lograr que el usuario conozca la marca, ellos estaran
interesados en saber mas sobre todos los atributos que la marca ofrece, la relacion
entre el precio y la calidad y finalmente la experiencia propia que tuvo con la
marca, todos estos elementos permitiran al consumidor crearse un significado

propio.

En este nivel se habla de dos categorias:

* Rendimiento de la marca: Constituye la parte razonable de este
nivel, en este punto se busca lograr una coherencia entre lo que se

ofrece y lo que se recibe a cambio; esta basado principalmente en los
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atributos del producto o servicio, la funcionalidad y la relacién calidad
- precio. En esta categoria se busca satisfacer al usuario y lograr una

experiencia positiva.

» Imégenes de la marca: Esta categoria estd orientada a la parte
emocional en donde la marca busca cumplir con las necesidades
psicoldgicas y sociales que el cliente tiene y que son externas al
producto a través de publicidad e imagenes diferentes, pero igual de

resaltantes que puedan asociarlas a emociones.

NIVEL 3: Respuesta de la marca

En el siguiente nivel los sentimientos y el juicio suelen ser dificiles de
separar ya que cada persona tiene una percepcion diferente, mientras un cliente
puede considerar una marca relevante e interesante, para otro puede ser
irrelevante, de igual forma el producto o servicio puede ser juzgado por el
consumidor en comparacion del valor que le da a la competencia de manera justa

y dura.

Existen algunos factores que ayudan a obtener la respuesta deseada:

« Seguimiento de los comentarios y juicios que emiten los
consumidores en los medios de comunicacion digitales o diferentes
fuentes que permitan identificar las debilidades y éareas de

insatisfaccion por parte del cliente.

* Modificar los puntos negativos.
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» Aplicar encuestas enfocadas en la percepcion de la marca.

» Promover descuentos para fortalecer el vinculo emocional del cliente

con la marca.

NIVEL 4: Resonancia de marca

Este nivel corresponde a la cuspide de la piramide de Keller en donde el
cliente se denomina fiel a la marca, la considera como superior frente a la
competencia, existe la posibilidad de que se integre a una comunidad de marca
(grupo o club) en redes sociales y defienda los méritos de la marca frente a otros

consumidores.

Influyen varios factores como la experiencia del cliente, el valor
agregado y el servicio al cliente para alcanzar una resonancia de marca y a su
vez lograr construir una marca que esté un paso mas cerca a lo que se conoce

como una marca ideal.

Para mantener al cliente en el cuarto nivel se puede trabajar en funcion

» Trato exclusivo a clientes VIP ofreciendo recompensas de compra,
obsequios, invitaciones a eventos y descuentos a los que solo puedan

acceder ellos.

 Investigaciones de cémo los clientes llegaron al nivel de resonancia.

« Continuar mejorando la experiencia.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM @&  DE SANTA MARIA

Gracias a su simplicidad, podemos identificar que en el modelo de Keller,
el construir un valor de marca segun la percepcion del cliente puede ser un
trabajo tedioso, por ello es tan importante seguir un proceso y aplicar estrategias
que ayuden al consumidor a conocer la marca, se identifique con ella, le genere

confianza y se posicione en su mente.

5241 Top of Mind

Una vez posicionada la marca en la mente del consumidor se
puede hablar de tratar de establecerla en el grado de recordacion mas alto.
La suma de las estrategias de marketing permitira que el consumidor
pueda asociar a la marca con un segmento en concreto de forma
involuntaria generando una conciencia de marca, es decir, el Top of mind

de la categoria.

El Top of mind hace alusion a la primera referencia de marca que
a una persona se le viene a la mente al momento de hablar sobre un
determinado producto o servicio. Aunque existe una estrecha relacion
entre el Top of Mind y la marca que lidera en ventas en el mercado, en
algunos casos, esta relacion no implica que los productos o servicios
vayan a ser adquiridos usualmente por el pablico objetivo, debido a que
en ocasiones la marca pasara a ser aspiracional, es decir, al establecerse
en el ranking del consumidor ésta se convertird en una marca deseada,
pero no necesariamente la mas comprada en el mercado ya que dependera

de otros factores como el precio y la accesibilidad.
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Conocer la posicion que se ocupa en la mente del consumidor sera
de ayuda al momento de estudiar y conocer las debilidades, las
diferencias reales que existen con la competencia, los puntos fuertes, etc.
De acuerdo a ello se podréan orientar las estrategias de marketing y

obtener una vision de mercado mejor definida.

5.2.5 Experiencia de marca

La Experiencia de marca o Brand Experience hace referencia a la
percepcion que se generan las personas con respecto a una marca por medio de
la interaccidn que tienen con esta. Esta interaccion comienza en el momento en
el que el consumidor entra en contacto con la marca y estd ligada a las
emociones, sensaciones y experiencias que tiene el usuario durante y después del

contacto con la marca.

5251 La Experiencia del cliente:

Cada tipo de contacto que tenga el cliente con la empresa se suma
dentro de una emocion concreta, para que finalmente el usuario pueda
formar una opinion, ya sea positiva o negativa. Cada momento se define

como una variable dentro de la percepcidn que este tiene sobre la marca.

Las percepciones emocionales son subjetivas, cada usuario se
siente diferente con respecto a la experiencia que tuvo, pero aquella

opinion es lo que da pie a que luego se transforme en un comportamiento.
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La experiencia del cliente est4 ligada de forma directa con las

emociones y por lo tanto al marketing emocional.

5.2.6 Fidelizacion y lealtad de marca

Las empresas ya no buscan vender solo sus productos o servicios, sino
que ademas buscan lograr que el usuario se transforme en un cliente fiel a su
marca. Alfaro Faus (2004) define la fidelidad o lealtad como “una actitud
favorable hacia una marca, que puede reflejarse en la repeticion de actos de
compra”. La compra reiterada de un producto o servicio se da en consecuencia

del valor, la confianza y el vinculo entre el cliente y la empresa.

Segun sefiala Setd Pamies (2004) existen variables que influyen de forma
directa en el proceso de busqueda de la lealtad; la calidad de servicio que es
percibida por el cliente tiene un efecto positivo en la satisfaccién del mismo, lo
que repercute como un paso hacia la lealtad, paralelamente la imagen de marca
gue muestra la empresa influye de forma positiva en la confianza que transmite.
La fidelizacion del cliente no es un paso féacil de lograr debido a que requiere
tiempo y depende especificamente del proceso de decision de compra en donde

la calidad, el servicio y sobre todo la experiencia de compra son aspectos claves.

Constantemente se trabaja en funcion a estrategias de marketing que
permitan a las empresas sumar puntos que ayuden a estar un paso mas cerca de
conseguir la deseada fidelizacion. El interés de asegurar al usuario no solo radica
en las ventas, una persona leal a la marca se encargara también de ser un

embajador de esta dando la oportunidad a méas personas de su nucleo social a
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conocer y adquirir un producto o servicio con la confianza de una experiencia

previa.

526.1 Fases del proceso de fidelizacién

Segun Arellano Cueva (2002) existen 4 fases dentro de la lealtad

de marca:

« Fase de resolucion de problema amplio: El cliente requiere
una gran cantidad de informacién del producto o servicio que
desea adquirir, son sensibles a los precios, empaques,
contenido, calidad, entre otros. En esta fase la marca juega un
rol importante debido a que puede ser la Unica referencia que

tenga el cliente al no conocer el producto.

« Fase de resolucién de problema limitado: Esta etapa se da
una vez que el cliente ya obtuvo una experiencia previa, es
decir, la primera compra o recompra, por lo que la decision de
compra es mucho mas rapida e implica un menor esfuerzo. Se
les da mayor importancia a las caracteristicas intrinsecas del
producto; si se emplean las estrategias adecuadas para generar
satisfaccion en el cliente entonces, aumentaran las

probabilidades de recompra.

« Fase de comportamiento de compra automatico: Se da una

vez que el cliente ha comprado en repetidas ocasiones el
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producto o servicio, la decision de compra es instantanea y el
consumidor no se fija en la competencia. Es vital poner
atencion en los procesos de distribucién y exhibicion, a partir
de ellos el cliente definira si se vuelve embajador de la marca

0 no.

» Fase de duda y abandono del producto: En esta fase el
consumidor realiza anélisis mas detallados y puede contemplar
la evaluacion de nuevos productos, existen diversas razones
que conllevan a declinar el apego, pero depende de la empresa

el mantener satisfechos a sus clientes.

5.2.6.2 Satisfaccion del cliente

Lograr satisfacer a un cliente para posteriormente convertirlo en
un cliente fiel a la marca es un proceso complicado, pero no imposible.
La fidelidad tiene como principal objetivo retener a su publico; por ello
es sumamente importante poner énfasis en conocer al cliente, requiere de
tiempo y dedicacién constante por parte de la empresa, centrandose
precisamente en el estudio del target con el propésito de conocer sus
gustos, intereses, motivaciones y necesidades; es decir, en lograr

escucharlo e interpretar de manera correcta lo que quiere y necesita.

De igual forma estudiar al publico objetivo no solo ayuda a cubrir
las necesidades del consumidor, sino que ademas permite a la empresa

generar un ambiente de empatia, en donde el consumidor asocia a la
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marca como una empresa que no solo se preocupa en sus beneficios
corporativos, sino que ademés se enfoca en el cliente; escuchandolo,
poniéndose en su lugar y ayudandolo a resolver sus inquietudes y

problemas.

Consolidar a un cliente como leal es un proceso constante, pero
perderlo se puede dar de un momento a otro debido a que cualquier error
por parte de la empresa generara cuestionamientos en este. Muchas veces
se cae en la equivocacion de pensar que, al obtener un cliente fiel, el
usuario siempre elegira a la marca por encima de la competencia; sera asi
siempre y cuando se siga conservando un vinculo y la marca se esfuerce
en mantener esa relacién con el cliente. Cuando la empresa deja de
preocuparse por su publico y se centra solo en el factor monetario es

donde se rompe este vinculo.

La lealtad se enfoca en estudiar los elementos cognitivos y
actitudes del cliente, lo cual conlleva no solo a la repeticion de compra,
sino que implica la intencién de fidelizar al consumidor por medio de un
adecuado manejo de investigacion del mercado para conocerlo.
Comprometerse con el publico objetivo y estar constantemente al
pendiente de sus necesidades y preocupaciones ayuda a fortalecer los
vinculos emocionales que el cliente tiene con la empresa, la fidelizacion

y lealtad de marca consiste en hacer al usuario parte de la empresa.
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5.2.7 Posicionamiento de marca

Posicionar la marca es un término cada vez mas utilizado en la
actualidad, es un concepto asociado a la percepcion mental que tiene el pablico
meta respecto a una marca o un producto. Kotler & Armstrong (2013) afirman
que, “el posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe
un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con productos competidores en
las mentes de los consumidores meta” (pag. 50). Hablar de posicionamiento es
hablar de una serie de estrategias de marketing que buscaran obtener una ventaja

competitiva entre empresas que se desarrollen en el mismo sector.

Este posicionamiento proporciona a los consumidores una imagen mas
clara de la marca. Se basa en funcién a la comunicacion de los atributos propios
de la empresa, por lo que es importante dirigirlos de manera adecuada. Como se
menciond anteriormente se requiere de estrategias para lograr que la empresa
ocupe un lugar en el pablico meta, por lo que es necesario tener una perspectiva

amplia del ambiente al que el consumidor esta expuesto.

La clave para conseguir el posicionamiento en un entorno con gran oferta
de productos y servicios radica en la diferenciacion, por lo que es importante
estudiar constantemente a la competencia para encontrar las caracteristicas o
atributos que los distinguen. De igual modo es fundamental no descuidar lo que
la empresa transmite a través de la publicidad y los mensajes en medios digitales
y tradicionales, pero sobre todo es vital poner atencién a lo que se transmite de

manera consciente e inconsciente, como la imagen que se proyecta, el manejo
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del logo y tipografia, la forma de atencion, la presencia de la marca en momentos
controversiales y demas. Para esto es de ayuda hacer un analisis que nos permita

evaluar a la empresa en funcion a sus caracteristicas internas y externas.

5271 Estrategias para posicionar una marca

Existen una serie de claves que se utilizan para mejorar el
posicionamiento, para ello es importante reconocer que se va a
desarrollar y enfocarse en un solo tipo de posicionamiento el cual llevara
a la marca a dirigir toda su energia a una estrategia en la que exista mas

posibilidades de éxito. Los tipos de posicionamiento mas utilizados son:

e Precio / Calidad: Considerada un factor determinante, al
enfocarse en estos dos atributos transmite un mensaje de
exclusividad al cliente, debido a que no todos pueden darse el
lujo de costear un producto que brinda un estatus o prestigio a

quienes lo adquieren.

e Categoria de producto: Implica asociaciones que hace el
usuario al referirse a una categoria con el nombre de un
producto, es decir, que la marca se sitla como referente

principal de un sector especifico en el mercado.

e Beneficios del producto: Puede posicionarse de acuerdo a los

beneficios que aporta el producto, el valor adicional y las

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =&  DE SANTA MARIA

ventajas que los usuarios perciben al obtenerlo, ello les permite

diferenciar a la marca de la competencia.

e Atributos de producto: La marca se centra en un atributo
especifico del producto, suele ser el que de mas prestigio y que
marque la diferencia (diseilo o composicion), el centrar la
estrategia en un solo atributo permite que sea mas sencillo

ocupar un espacio en la mente del consumidor.

e Estilo de vida: Se utilizaa modo de mostrar el producto como
una alternativa segun las tribus y el estilo de vida del
consumidor, es decir, de acuerdo a las necesidades,

comportamientos del target, entre otros.

e En relacién con la competencia: En esta estrategia se suele
hacer una investigacion en la que se identifican los puntos
débiles del posicionamiento de la competencia para que en
funcidn a ellos se puedan centrar los puntos de ataque. Suelen
ser las ventajas que diferencian a una empresa en comparacion

a sus competidores, a modo de demostrar quién es superior.

e Uso o aplicacién: Destaca la forma en que el consumidor
utiliza el producto o servicio, relacionado con un momento,

calidad o especificidad.
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5.2.8 Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado ayuda a las empresas a identificar mejor las
caracteristicas que el cliente busca en una marca, producto o servicio. Este
método permite ofrecer una oferta diferenciada a las tribus que hemos

identificado en base a las variables de segmentacion.

5.28.1 Segmentacion Demogréfica

Este tipo de segmentacion permite a las empresas segmentar a los
grupos de interés de acuerdo a factores relacionados con el género, la
edad, el nivel de ingresos econdmicos, el trabajo u ocupacion, entre otros.
Agrupar a las personas de manera demogréafica trae multiples beneficios,
ya que permite conocer mejor el perfil de sus clientes y desarrollar
estrategias para llegar de forma efectiva a ellos, asimismo permite

establecer vinculos mas fuertes con los clientes.

5.2.8.2 Segmentacion Psicografica

Este tipo de segmentacion se enfoca en agrupar a los usuarios por
medio de aspectos asociados a la personalidad del cliente, al estilo de
vida, preferencias e intereses entre otros, de forma que permite facilitar
la comunicacion, identificar lo que el cliente busca y entender mejor sus

necesidades.
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5.2.9 Marketing Digital

El marketing digital también conocido como marketing online es la
adaptacion de acciones y estrategias de publicidad que se realizan a través de las
nuevas tecnologias y el internet. Esta herramienta facilita el proceso de
comercializacion debido a su gran potencial digital, de forma que, al utilizar
diversas estrategias o técnicas orientadas a detectar oportunidades de venta en
los mercados a nivel mundial, no limita a que solo se realicen ventas enfocadas
a un target reducido. Para poder conocer y segmentar a nuestro publico y a su
entorno, se precisa desarrollar una forma de comunicacion activa y de
retroalimentacion por medio del marketing digital. Las redes sociales tales como,
Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, entre otras, son plataformas que
permiten llegar al cliente de forma mas rapida y sencilla, por lo que estos medios
facilitan el comercializar un producto o servicio en un solo clic; hoy en dia, si

una empresa no ofrece sus productos en linea, dificilmente podra ser rentable.

Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017) hacen referencia a como el
marketing ha ido evolucionando con el tiempo y como antiguamente este se
enfocaba primordialmente en el producto y luego de forma progresiva se orientd
al cliente, principalmente en como satisfacer sus necesidades. Es asi que el
enfoque estratégico claramente ha cambiado a través de los afios diferenciandose

en cuatro etapas:
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Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Marketing 4.0

Enfoque Producto Consumidor Valores Propésito social
Ventas de los . Generar confianza
. Satisfacer y Hacer del mundo o y
Objetivo productos o - . fidelidad en el
S retener al cliente un lugar mejor -
servicios cliente
Perspectiva del Cliente con Cliente mas Cliente con L
P , . . . Humanizacion de la
mercado segln necesidades exigente con mente, corazén y marca
la empresa fisicas mente y corazon espiritu
Las necesidades
Valor Econémico Consumidor Medio ambiente emocionales del

cliente

Concepto Clave

Desarrollo del
producto

Diferenciacion

Valores

Acompafiar al
usuario en todas sus
etapas

Comunicacion

Unidireccional

Bidireccional

Multidireccional

Omnidireccional

Medios

Tradicionales

Tradicionales e
interactivos

Interactivos

Digitales
(hiperconectividad)

Fuente: Elaboracion Propia

529.1 Estrategias de Marketing Digital

El marketing digital se ha convertido en una herramienta
indispensable y necesaria para cualquier marca debido a su alcance,
eficacia e inmediatez. Existen diversas estrategias que aportan muchos
beneficios, como desarrollar relaciones con su publico, aumentar la
visibilidad de la marca, promocionar mejor los productos o servicios, etc.

Entre los mas usados se puede encontrar:

e Inbound Marketing: Es también conocido como Marketing
de atraccion. Tiene como objetivo atraer al cliente por medio
de contenido de importancia y de valor para este. Esta

estrategia busca captar al usuario, entenderlo y proporcionarle
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una solucion a sus necesidades, generando un interés en él
sobre la marca. Por medio de este método, la empresa
establecera un contacto amigable con el cliente durante la
etapa de reconocimiento para posteriormente acompariarlo

durante todo el proceso de compra.

e Marketing de Contenidos: Esta estrategia consiste en colocar
a la marca en el momento exacto en el que el usuario esté
buscando una solucion a una necesidad. Actualmente es una
de las estrategias mas empleadas por las marcas ya que busca
llegar al usuario por medio de contenido de interés producidos
en diversos formatos como blogs, videos, articulos, paginas
web, entre otros. En sintesis, esta estrategia de marketing tiene
como objetivo crear contenido y compartirlo en el momento
adecuado para captar nuevos clientes, atraerlos vy

posteriormente fidelizarlos.

e Email Marketing: Se basa en fortalecer la relacion que existe
entre la marca y el cliente por medio de correos con contenido
diverso como promociones, nuevos lanzamientos o camparias
estacionales. Esta estrategia ofrece una comunicacion mas
directa y personalizada en la cual se puede segmentar a los

clientes de acuerdo a su interés y relacion con la marca.
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e Search Engine Optimization: Es también conocida como
SEO u Optimizador de motores de Busqueda en espafiol, es
una estrategia que consiste en mejorar el posicionamiento de
las paginas web en motores de bdsqueda como Google sin la
necesidad de que la marca tenga que pagar por anunciar su
plataforma. El objetivo del SEO consiste en el aumento de
visibilidad y trafico de una pagina por medio técnicas que
permitan optimizar el sitio web para ocupar los primeros

lugares en los resultados.

Esta estrategia se divide principalmente en dos grupos: On-
Site, se refiere a los factores que se pueden trabajar dentro de
la pagina web como titulo, descripcion, palabras clave o
enlaces internos; con el fin de que el motor de budsqueda pueda
captar la informacion relevante con facilidad. Off- Site, son
los factores externos al contenido, como el dominio, la
velocidad de carga del sitio web, el nimero de enlaces

externos, difusion de contenido, etc.

e Marketing de Afiliados: Esta estrategia se basa en crear una
red de sitios online que permitan a la marca dar a conocer y
publicitar sus productos o servicios a cambio de un pago o una
comision cuando el usuario realiza una accion especifica. El
marketing de afiliados permite llegar al publico objetivo por

medio de distintos canales, como redes sociales y blogs, por lo
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que el alcance es mayor, pero es necesario tener en cuenta que
para que esta estrategia sea exitosa hay que considerar la
audiencia a la que el afiliado se dirige, la credibilidad,
confiabilidad y forma al momento de promocionar, ya que
mientras menos invasivo y mas natural se dé el proceso de dar
a conocer el producto o servicio, el usuario tendra una mejor

experiencia con la marca.

e Medios Pagados: Esta estrategia consiste en realizar
publicidad online de los productos y servicios que ofrece la
marca por medio de anuncios en distintas plataformas como
redes sociales, Google, YouTube, entre otros, que permitan
hacer visible a la marca en lugares donde se encuentra su
publico objetivo. Uno de los metodos mas utilizados en la
actualidad es el Remarketing, que se centra en una publicidad
dirigida por medio de anuncios personalizados designados a
personas que ya tuvieron un contacto previo con la pagina
web, por lo que el sistema buscara la manera de recordarle al
cliente el producto o servicio en el cual estaba interesado con

el fin de que finalice el proceso de compra.
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5.2.10 Marketing Mix

El consumidor una vez que reconoce que tiene una necesidad, evalla sus
opciones y predetermina donde va a comprar, qué producto comprar, por cual
marca se inclina y cual es el precio que esta dispuesto a pagar, por ello tomar en
cuenta estos puntos en la toma de decision del cliente es clave. El marketing mix
consiste en utilizar un conjunto de herramientas con el fin de conocer la situacion
de la empresa y de acuerdo a ello desenvolver estrategias especificas de
posicionamiento y, por ende, atraer y fidelizar a los clientes satisfaciendo asi sus

necesidades.

Primero se debe tener definido el target al que se va a dirigir las
estrategias de marketing, una vez determinado, se inicia con acciones de
producto, precio, plaza y promocion, conocidas como marketing mix, la
combinacion adecuada de estas estrategias resultard en el cumplimiento de

objetivos planteados con anterioridad.

Segun Kotler (2000) “el marketing-mix es el conjunto de herramientas
de marketing que utilizan las empresas para conseguir sus objetivos comerciales

en relacion con un publico objetivo” (pag. 74).

5.2.10.1  4P’sdel Marketing

Las empresas al emplear estrategias de marketing mix se enfocan

en funcidn a las siguientes variables:
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e Precio: Se determina la informacion sobre el precio del
producto ofrecido en el mercado, este factor es fundamental
para la mayoria del pablico, sobre todo cuando no existe una
diferenciacion significativa con la competencia, el precio suele
ser un factor decisivo al momento de la compra. El adaptar el
precio afectara de manera directa a la estrategia, ademas de la
demanda del producto, esto es conocido como elasticidad
precio de la demanda (EPD), la cual se utiliza para medir la
variacion de cantidad de la demanda de un producto o servicio
cuando varia su precio. Por lo tanto, se debe establecer un
precio adecuado para el producto, que deje un margen para
cubrir los gastos y generar un ingreso, también es vital tomar
en cuenta cual es el precio que esta dispuesto a pagar el
consumidor, porque sin una congruencia de costes y ganancia

no sera posible su rentabilidad.

e Producto: Se enfoca tanto en el producto, el cual satisface una
necesidad especifica, como en aquellos elementos adicionales
a este. De acuerdo a esta variable se determinara si la
experiencia del usuario es positiva 0 negativa. El producto
debe superar a la competencia para destacar sobre ella y ser
preferida por el cliente, pero a su vez también comprendida

por el mismo. En este proceso identificar el ciclo de vida de un
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producto es fundamental para incentivar a la demanda cuando

se genera un decrecimiento.

e Plaza: Mantener una logistica organizada y asertiva es
importante para que una empresa pueda tener éxito, gracias a
esta herramienta podemos determinar cuales son los canales
que atraviesa un producto antes de llegar a nuestro publico,
como el almacén, los puntos de venta, los repartidores, entre
otros. Inicialmente hay que cerciorarse de que existe el stock
suficiente para cubrir la demanda del producto, de lo contrario,
la mala gestién de inventarios podria resultar como una
pérdida de muchas ventas. Definir el modelo de negocio sera
decisivo en esta variable, debido a que el manejo del mismo

no serd igual para una tienda fisica que para un e-commerce.

e Promocion: Esta variable es el conjunto de esfuerzos de una
empresa para que el producto alcance mayor éxito en sus
ventas y notoriedad para sus clientes. Esta estrategia se enfoca
en la difusion e importancia que se le da a un bien a través de
la publicidad, en este proceso podemos hablar del retorno de
inversion o ROI el cual se orienta principalmente en medir si
ha sido fructifero pagar por anuncios en redes sociales,
televisivos, en periddicos, etc. No es rentable comprar
publicidad en cualquiera de estos medios si no dan resultados

y representan un gasto mas que una inversion.
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5.3 Antecedentes
TESIS N°1

Enunciado: “BRANDING DE LA UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA
MARIA PERCIBIDO POR LOS ESTUDIANTES DEL CENTRO PRE

UNIVERSITARIO, AREQUIPA-2017”

Tesis presentada por:

e Cama Bustamante Cynthia Stefany

Universidad: Universidad Catolica de Santa Maria

ARfo: 2017

Resumen:

Segun Cama Bustamante (2017):

El presente estudio titulado “BRANDING DE LA UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTA MARIA PERCIBIDO POR LOS ESTUDIANTES DEL CENTRO
PRE UNIVERSITARIO, AREQUIPA-2017” tiene como objetivo principal realizar
un analisis de las dimensiones del Branding de marca, para identificar los aspectos
que se han trabajado adecuadamente en el desarrollo de la marca. Como técnica de
recoleccidn de datos se utilizd una encuesta, el cual se aplicd a 254 estudiantes del
Centro Pre Universitario, de un universo total de 750 alumnos y se hizo la
recoleccion de datos en el mes de Febrero del afio 2018. Los resultados de la

investigacion se presentan en 19 graficos con sus respectivos cuadros estadisticos,
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los cuales nos dardn como resultado la percepcion de los estudiantes del centro
preuniversitario que tienen acerca del concepto de marca, identidad de marca,
conciencia de marca, posicionamiento de marca, fidelidad de marca, capital de
marca y valor de marca; en el que una vez culminada dicha investigacion, se

obtendra una mejor vision de las estrategias a utilizar en la posteridad.

TESIS N°2

Enunciado: “POSICIONAMIENTO DE LA MARCA BRAVUS ENTRE LOS
CONSUMIDORES DE SUPLEMENTOS NUTRICIONALES EN LA

PROVINCIA DE AREQUIPA 2017

Tesis presentada por:

e Chavez Zevallos, Maria Jose

Universidad: Universidad Catélica de Santa Maria

ARfo: 2017

Resumen:

Segun Chavez Zevallos (2017):

El presente estudio titulado, “POSICIONAMIENTO DE LA MARCA BRAVUS
ENTRE LOS CONSUMIDORES DE SUPLEMENTOS NUTRICIONALES EN
LA PROVINCIA DE AREQUIPA 2017” se plante6 para investigar a partir de un
abordaje metodoldgicamente exploratorio y descriptivo, indagar cuél es el

posicionamiento actual de la marca Bravus en la mente de consumidores de
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suplementos nutricionales. Los objetivos planteados en la investigacion son
determinar la notoriedad de marca Bravus en los consumidores de la provincia de
Arequipa, determinar como distinguen la imagen de la marca Bravus los
consumidores de la provincia de Arequipa, Examinar el uso del Marketing Mix de
la marca Bravus para seducir a los consumidores de la provincia de Arequipa e

Identificar los atributos que caracterizan a la marca Bravus.

El proceso de recopilacion de informacion de esta investigacion se realiz6 en las
instalaciones de los gimnasios Revo Sport, asi como también por las calles de la
ciudad, la muestra incluyo a 384 personas de un universo total de 356 229 personas,
para los cuales se disefié una encuesta inédita en el cual se tuvo en cuenta los cuatro
indicadores de posicionamiento, asi como sus subindcadores obteniendo 13
preguntas. Como resultado de la investigacion efectuada se realizé el andlisis
respectivo, se formularon las siguientes conclusiones, en cuanto la notoriedad de la
marca esta surge como primera opcion en la mente de la mitad de encuestados, asi
mismo Bravus es elegida por la mayoria como la tienda que mas figura en el
mercado, es también considerada Marca dominante gracias a la gran aceptacion que
posee entre la muestra. Sin embargo, se observa poca diferencia con la marca
Apocalipsis en cuanto a notoriedad sugerida y marca dominante ya que ocupa el
segundo lugar. Se comprob6 que si hablamos de cémo distinguen los consumidores
la imagen de la marca Bravus, mas de la mitad de la muestra sugieren que los
amantes del gimnasio y los fisicoculturistas son aquellos quienes mejor encajan en
el perfil de consumidores de suplementos nutricionales, gran parte de consumidores

tiene opiniones positivas en cuanto a la marca puesto que la consideran sofisticada
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y confiable lo cual hace que se distinga positivamente, por otra parte se comprueba
un cuantioso nimero de encuestados conoce Bravus porque lo asocia con algun
gimnasio. Se ha comprobado que en cuanto al uso del Marketing Mix de la marca
Bravus, Mé&s de la mitad de la poblacién encuestada considera que los precios de
los productos son adecuados, gran cantidad de encuestados se ven expuestos a la
publicidad de la tienda a través de redes sociales, para tres cuartas partes de la
muestra la ubicacion de la tienda es totalmente indiferente. No obstante, existe una
parte de la muestra que declara que casi nunca y nunca compra en esta tienda. Se
determin6 que si hablamos de los atributos que caracterizan a la marca, el atributo
mas sobresaliente para la mayoria de la muestra es la facil recordaciéon y
pronunciacion de la marca, un gran conjunto de consumidores posee opiniones
positivas relacionadas a las instalaciones de las tiendas ya que estiman que va de
acuerdo al concepto de la tienda, es llamativa y armoniosa, En general los
encuestados admiten que Bravus brinda servicios de entrega de productos de

manera confiable y precisa conforme a lo prometido.
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TESIS N°3:

Enunciado: “CONSTRUCCION DE MARCA EN ARTISTAS MUSICALES:
PROCESOS Y PERSPECTIVAS ESTRATEGICAS DE BRANDING Y

POSICIONAMIENTO”

Tesis presentada por:

e Alexandra Cristina Sanchez Diaz

Universidad: Universidad de Lima

Afo: 2021

Resumen:

Segun Sanchez Diaz (2021):

La siguiente investigacion tiene como finalidad identificar los procesos y
perspectivas de la construccion de marca utilizados por artistas musicales en
relacion al posicionamiento y nivel de compromiso de su audiencia, en los ultimos
afios en el Pery; y con esto, analizar si el branding podria funcionar como una
herramienta efectiva para el desarrollo artistico de los musicos peruanos. Esta
perspectiva buscaria tomar al artista como una “marca” y trabajar en la carrera del
artista como lo hacen las marcas tradicionales. La metodologia de esta investigacion
es de enfoque cualitativo, con un alcance de tipo explicativo, descriptivo y
correlacional; con la cual se busca entender como la utilizacion del branding y el

personal branding generan o no efectos de tipo social como el posicionamiento o

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

también el fandom. Para ello se tomé como caso de investigacion a tres artistas
peruanas de caracteristicas similares, y se realizd una serie de entrevistas a
profundidad y grupos focales a diferentes participantes que forman parte del equipo
interno de las artistas analizadas, asi como también se tom6 en cuenta a
participantes que estdn fuera de su equipo de trabajo, como gestores culturales,
profesionales del sector y fans. Finalmente, se pudo concluir que las artistas
investigadas efectivamente realizaban varias acciones relacionadas al branding y al
personal branding; sin embargo, se encontré que la forma de trabajo desarrollado
era mas intuitivo y practico, que estratégico; dejando de lado los enfoques tedricos
que proponen por ejemplo Montoya & Vandehey, tedricos modernos y especialistas

en marcas personales y celebridades.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM ~&  DE SANTA MARIA

CAPITULO II

PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
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1. TECNICAS E INSTRUMENTOS

1.1 Técnica

« Encuesta

+ Observacion documental
1.2 Instrumento

» Cuestionario

« Ficha de observacién

2. CAMPO DE VERIFICACION

2.1 Ubicacion espacial

La presente investigacion se realiz6 en la ciudad de Arequipa, Perd.

2.2 Ubicacion temporal

La investigacion se realizé entre el 2021 - 2022.

2.3 Unidad de estudio

2.3.1 Universo/ Corpus
El universo considerado para esta investigacion estad conformado por un
total de 772 997 personas que oscilan entre los 20 a 59 afios de la provincia de
Arequipa. Los datos fueron obtenidos de los resultados del Gltimo censo nacional
hasta la fecha, realizado en el afio 2017 por el Instituto Nacional de Estadistica

e Informatica (INEI)

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM e géTSOI-I\_II\I(';TAA MARIA
Género
Edades Total
Mujeres Hombres

20 a 24 afos 61 493 60 764 122 257
25 a 29 afos 60 566 57 382 117 948
30 a 34 afos 57 227 53 437 110 664
35 a 39 afios 54 375 50 331 104 706
40 a 44 afios 50 883 46 624 97 507
45 a 49 afios 44 379 40191 84 570
50 a 54 afios 38 841 34 640 73481
55 a 59 afos 32 232 29 632 61 864

Total 399,996 373,001 772,997

Fuente: Elaboracion propia.

2.3.2 Muestra / Subcorpus
La muestra obtenida para esta investigacion se realiz6 mediante la

aplicacion de la siguiente formula:

Zz*p*q*N
e2x (N—1) + Z2 xp x q

n

En donde:

n = Muestra obtenida

N = Tamafio del universo

Z = Nivel de confianza 95%

p = Probabilidad de homogeneidad

g = Probabilidad de heterogeneidad
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e = margen de error

Tabla con el valor de muestra:

(N) Tamario del universo 772997
(2) Nivel de confianza 1.96
(p) Porcentaje de la poblacién con atributo deseado 0.5
(q) Porcentaje de la poblacion sin el atributo deseado 0.5
(e) Error de estimacion 5%
(n) Tamafio de la muestra 384

Fuente: Elaboracion propia

3. ESTRATEGIAS DE LA RECOLECCION DE LA INFORMACION

3.1 Criterios y procedimientos de recoleccion de datos

 Elaboracién del instrumento de recoleccion de datos (Cuestionario) de acuerdo al

cuadro de variables realizado.

« Aplicacion de la Prueba Piloto del instrumento a una pequefia muestra de posibles

clientes de la empresa Marié Fournier en la ciudad de Arequipa.

» En base a la prueba piloto se hizo la correccion del instrumento de recoleccion de

datos

« Aplicacion del instrumento de recoleccién de datos a pobladores de la ciudad de

Arequipa. Debido a la situacion de pandemia la encuesta se realizé de forma online
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mediante la plataforma Google Forms y presencial en distintos puntos de la ciudad

con el fin de que los resultados sean méas objetivos.

« El muestreo fue probabilistico por lo cual se escogio al azar a los pobladores de la

ciudad de Arequipa que participaron en el Cuestionario.

« La aplicacion del instrumento se realiz6 durante los meses de abril y mayo del afio

2022.

3.2 Procesamiento de la informacion

Tabulacion de los resultados obtenidos gracias al instrumento de recoleccién de

datos.

« Los resultados obtenidos se procesaran en el programa estadistico Statistical

Package for Social Sciences - SPSS.

« Aplicacion del Coeficiente de Pearson, Coeficiente de determinacion R2 de

Pearson y la prueba Chi - Cuadrado

* Realizacion de la prueba de hipdtesis

« Elaboracién de los cuadros y gréaficos estadisticos.

« Anélisis e interpretacion de los resultados.

« Formulacién de conclusiones y sugerencias de la investigacion.

« Elaboracion del informe final.
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CAPITULO III

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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1. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

PERFIL DEL ENCUESTADO

1.1 Género
TABLA N°1
Género
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Femenino 249 64.8%
Masculino 135 35.2%
Total 384 100%
Fuente: Elaboraciéon propia.
GRAFICO N°1
Género

= Femenino

Masculino

Fuente: Elaboracién propia.

Se observa que el 64.8% de las personas encuestadas son de género femenino y el 35.2%
corresponde al género masculino. Los resultados nos permiten observar que la muestra estuvo

conformada en su mayoria por personas del género femenino.
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1.2 Edad
TABLA N°2
Edad
Alternativa Frecuencia Porcentaje
20 — 24 afhos 74 19.3%
25 — 29 afios 77 20.1%
30 — 34 afios 64 16.7%
35— 39 afios 51 13.3%
40 — 44 afios 36 9.4%
45 — 49 afos 29 7.6%
50 — 54 afios 34 8.9%
55 — 59 afios 19 4.9%
Total 384 100%
Fuente: Elaboracion propia.
GRAFICO N°2
Edad

4.9%

8.9% = 20 - 24 afios
= 25 - 29 aflos
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Fuente: Elaboracion propia.
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De los rangos correspondientes de edad, el 20.1% de los encuestados tienen de 25 a 29
afios, el 19.3% esta conformado por personas de 20 a 24 afios, seguido por el 16.7% de encuestados
de 30 a 34 afios, el 13.3% de la muestra tiene entre 35 a 39 afios, el 9.4% tienen entre 40 a 44 afos,
seguido del 8.9% que tienen un rango de edad entre 50 a 54 afios, el 7.6% engloban personas entre

45 a 49 afios y finalmente el 4.9% corresponde a personas de 55 a 59 afios.

Se puede precisar que la mayoria de encuestados estaban en un rango de edad entre 20 y

39 afios.
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1.3 Distrito
TABLA N°3
Distrito
Alternativa Frecuencia Porcentaje

Cayma 46 12.0%
Cerro Colorado 56 14.6%
Yanahuara 53 13.8%
Cercado 30 7.8%
Mariano Melgar 9 2.3%
Hunter 21 5.5%
Sachaca 23 6.0%
Paucarpata 33 8.6%
José Luis Bustamante y Rivero 60 15.6%
Miraflores 24 6.3%
Otros 29 7.6%

Total 384 100%
Fuente: Elaboracién propia.

GRAFICO N°3
Distrito
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Fuente: Elaboracion propia.
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El 15.6% de personas encuestadas son del distrito de José Luis Bustamante y Rivero, el
14.6% pertenecen al distrito de Cerro Colorado, el 13.8% al distrito de Yanahuara, el 12.0% al
distrito de Cayma, el 8.6% al distrito de Paucarpata, seguido del 7.8% del distrito de Cercado, el
6.3% pertenecen al distrito de Miraflores, el 6.0% al distrito de Sachaca, el 5.5% al distrito de

Hunter y finalmente solo el 2.3% al distrito de Mariano Melgar.
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1.4 Ingreso mensual

TABLA N°4
Ingreso mensual

Alternativa Frecuencia Porcentaje
S/1,000 a menos 75 19.5%
S/1,000 a 3,000 177 46.1%
S/3,000 a 5,000 95 24.7%
S/5,000 a mas 37 9.6%

Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO N°4

Ingreso mensual
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Fuente: Elaboracion propia.
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El 46.1% de los encuestados percibe ingresos econémicos de S/ 1000 a 3000 soles
mensuales, el 24.7% de S/3000 a 5000 soles, el 19.5% de S/ 1000 a menos y, por ultimo, el 9.6%

de S/ 5000 soles a mas.

Del total de encuestados, la mayoria tiene un ingreso econémico mensual que oscila entre
los S/1000 a 3000 soles, se puede inferir basandonos en los resultados del Grafico N°2 y el Gréfico

N°4 que existe una relacion entre la edad de los encuestados y su ingreso econémico.
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1.5 ¢Cuales son los atributos que busca en una marca al momento de comprar?

TABLA N°5
Atributos que buscan en una marca al momento de comprar

Alternativa N Porcentaje
Transparencia 50 13.0%
Calidad 256 66.7%
Buen servicio 128 33.3%
Descuentos 67 17.4%
Atractiva visualmente 103 26.8%
Originalidad 104 27.1%
Accesible 60 15.6%

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO N°5

Atributos que buscan en una marca al momento de
comprar
Accesible [N 60 (15.6%)
Originalidad [N 104 (27.1%)
Atractiva visualmente [INEGN 103 (26.8%)
Descuentos [N 67 (17.4%)
Buen servicio [N 128(33.3%)
Calidad [ 256 (66.7%)
Transparencia [N 50 (13.0%)
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Fuente: Elaboracion propia.
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El 66.7% de encuestados afirma que la calidad es el atributo de mayor importancia al
momento de realizar una compra, el 33.3% el buen servicio, mientras que el 27.1% menciono que
es la originalidad, el 26.8% considera que debe ser atractiva visualmente, el 17.4% busca los

descuentos, el 15.6% la accesibilidad y finalmente el 13.0% la transparencia.

Podemos apreciar que la calidad y el buen servicio son atributos que contribuyen a la
experiencia positiva con la marca, asi mismo, la originalidad y el atractivo visual también son
importantes para un buen porcentaje de encuestados. Cabe destacar que, aunque los descuentos, la
accesibilidad y transparencia también son atributos que hay que considerar, no son un determinante

de compra para la mayoria de las personas encuestadas.
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1.6 Marque de acuerdo a su consideracion, qué atributos clave considera importantes en
una marca, siendo 1 nada importante y 5 muy importante.

TABLA N°6
Atributos clave importantes en una marca

1 2 3 4 5 Total
f % f % f % f % f % f %

7118% | 7|18% | 45| 11.7% | 126 | 32.8% | 199 | 51.8% | 384 | 100%

Presentacion
del producto
Contenido
atractivo en
redes

sociales
Originalidad | 0] 0.0% | 12 | 3.1% | 59 | 15.4% | 134 | 34.9% | 179 | 46.6% | 384 | 100%

Experiencia | 51 ) go0 119 | 5.006 | 78 | 20.3% | 146 | 38.0% | 138 | 35.9% | 384 | 100%
al comprar

Satisfaccion
de 1/03%| 5[13% | 27| 7.0% | 106 | 27.6% | 245 | 63.8% | 384 | 100%

necesidades
Fuente: Elaboracion propia.

16 | 4.2% | 35 | 9.1% | 107 | 27.9% | 138 | 35.9% | 88 | 22.9% | 384 | 100%

GRAFICO N°6
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Fuente: Elaboracion propia.
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Teniendo en cuenta una escala del 1 al 5, siendo 1 nada importante y 5 muy importante, se

puede observar que:

item: Presentacion del producto

El 51.8% de los encuestados le dio un nivel de importancia de 5 puntos a la presentacion
del producto, el 32.8% de encuestados le otorg6 una valoracion de 4, seguido del 11.7% que le dio
una valoracion de 3, por ultimo con porcentajes iguales de 1.8% los encuestados dieron una

valoracion de 2 y 1 respectivamente.

item: Contenido atractivo en redes sociales

El 35.9% de los encuestados le dio un nivel de importancia de 4 al contenido atractivo en
redes sociales, el 22.9% puntud con 5 dicho item, mientras que el 27.9% marco 3, el 9.1% contestd
que no considera importante el contenido en redes sociales con una puntuacion de 2 y finalmente

solo el 4.2% lo puntud con 1.

item: Originalidad

El 46.6% contest6 que es muy importante la originalidad dandole de 5 puntos, el 34.9% lo
puntu6 con 4, seguido por el 15.4% de encuestados que le dio un puntaje de 3, por Gltimo, el 3.1%

considero puntuarlo con 2. Ninguno de los encuestados marcé 1 en nivel de importancia.

item: Experiencia al comprar

El 38.0% de encuestados le dio un nivel de importancia de 4 puntos a la experiencia al
comprar, el 35.9% lo valor6 con 5, seguido del 20.3% que lo puntu6 con 3, el 5.0% dio un puntaje

de 2 y finalmente el 0.8% de la muestra marcé 1 en dicho item.
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item: Satisfaccion de necesidades

El 63.8% de encuestados le dio un nivel de importancia de 5 puntos a la satisfaccion de
necesidades, el 27.6% lo valord con 4, mientras que el 7.0% le dio una puntuacion de 3, solo el

1.3% marc6 un nivel de 2 y finalmente el 0.3% lo valoro con 1.

En funcidn a los resultados mostrados en cada item, podemos apreciar que los encuestados
dan gran importancia a todos los atributos clave, pero los que destacan méas segln la escala de

importancia son satisfaccion de sus necesidades, presentacion del producto y originalidad.

Emplear estrategias que permitan cumplir con las expectativas que los clientes esperan de
la marca, permitir4 generar experiencias positivas con ella, aumentando asi la posibilidad de
recompra y la recomendacion de la marca, dandole a su vez valor agregado que permitird

posicionar apropiadamente la marca, en la mente del consumidor.
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1.7 Marque de acuerdo a su consideracion, el nivel de importancia de los siguientes
factores al adquirir un producto, siendo 1 nada importante y 5 muy importante

TABLA N°7
Nivel de importancia de los siguientes factores al adquirir un producto

1 2 3 4 5 Total
fl % [f] % | f] % | f] % | f] % | f] %
Calidad del | | 500 | 4|1.0% | 24| 6.3% | 69| 18.0% | 287 | 74.7% | 384 | 100%
producto
Opiniones de | 51 | 5 54 | 35 | 839 | 109 | 28.4% | 141 | 36.7% | 81 | 21.1% | 384 | 100%

otros clientes

Precio 4 1.0%|15]39% | 78| 20.3% | 148 | 38.5% | 139 | 36.2% | 384 | 100%
Accesibilidad | - | 5 go0 1 90 [ 5906 | 72 | 18.8% | 128 | 33.3% | 164 | 42.7% | 384 | 100%
al comprar

Fuente: Elaboracidn propia.

GRAFICO N°7
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Fuente: Elaboracion propia.
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Teniendo en cuenta una escala del 1 al 5, siendo 1 nada importante y 5 muy importante, se

puede observar que:

item: Calidad del producto

El 74.7% de los encuestados le dio un nivel de importancia de 5 puntos a la calidad del
producto, el 18.0% lo puntud con 4, seguido del 6.3% que le otorg6 una valoracion de 3, finalmente

el 1.0% marcd 2 en nivel de importancia.

item: Opiniones de otros clientes

El 6.7% de los encuestados otorgd un nivel de importancia de 4 puntos a las opiniones de
otros clientes al momento de adquirir un producto, el 28.4% lo valoré con 3, seguido del 21.1%
que le dio un nivel de importancia de 5, el 8.3% le otorg6 una valoracion de 2, por ultimo, solo el

5.5% considerd marcar 1.

Item: Precio

El 38.5% de la muestra le dio al precio un nivel de importancia de 4 puntos al momento de
adquirir un producto, el 36.2% lo puntu6 con 5, mientras que el 20.3% de encuestados le otorgo
una valoracién de 3, seguido del 3.9% que lo valoré con 2 y finalmente sélo el 1.0% de encuestados

le dio una valoracion de 1.

item: Accesibilidad al comprar

El 42.7% de encuestados le dio un nivel alto de importancia equivalente a 5 a la

accesibilidad al momento de comprar un producto, el 33.3% le otorg6 una valoracién de 4 puntos,
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seguido del 18.8% que marcé 3 en nivel de importancia, por Gltimo, el 5.2% de encuestados le dio

una valoracioén de 2.

Se observa que dentro de los factores que los encuestados valoran més al adquirir un
producto segun la escala de importancia, predomina la calidad por encima de la accesibilidad y el
precio del producto, mientras que la opinion de otros clientes es el factor menos influyente al
momento de realizar una compra. Estos resultados pueden ayudar a las empresas a desarrollar
estrategias para cumplir con las necesidades y las expectativas que su publico objetivo espera, esto
puede estar asociado a que en la actualidad el cliente esta expuesto a un entorno con una amplia
oferta de productos a su alcance con precios igual de competitivos y en donde la calidad del

producto juega un rol fundamental al momento de la decision de compra.
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1.8 Cuando ve un logotipo, ¢Qué es lo primero que le llama la atenciéon?

TABLA N°8
Logotipo
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Colores 105 27.3%
Tipografia (Letra) 50 13.0%
Forma 48 12.5%
Distribucion 26 6.8%
Originalidad 155 40.4%
Total 384 100%
Fuente: Elaboracion propia.
GRAFICO N°8
Logotipo
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Fuente: Elaboracién propia.

El 40.4% de los encuestados afirma que al ver un logotipo lo primero que le llama la
atencion es la originalidad, el 27.3% considera que son los colores, el 13.0% opina que la tipografia
de un logotipo es lo primero que capta su atencion, el 12.5% considera que es la forma y finalmente

el 6.8% afirma que es la distribucion del logotipo.
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Podemos notar que en su mayoria las personas encuestadas le prestan mayor atencion tanto
a la originalidad de un logotipo como a los colores, seguido de la tipografia y la forma de este. El
conjunto de todos estos elementos ayuda tanto al reconocimiento como también a la diferenciacion

y la esencia que caracteriza a la marca.
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1.9 Del 1 al 5 {Qué tan importante considera usted que debe ser atractivo un

logotipo?
TABLA N°9
Importancia del atractivo de un logotipo
Alternativa Frecuencia Porcentaje

1 4 1.0%
2 11 2.9%
3 44 11.5%
4 126 32.8%
5 199 51.8%

Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO N°9

Importancia del atractivo de un logotipo
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Fuente: Elaboracion propia.
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Teniendo en cuenta una escala del 1 al 5, siendo 1 nada importante y 5 muy importante, se
observa que el 51.8% de encuestados valor6 con 5 puntos el atractivo de un logotipo, seguido del
32.8% que le otorgd un puntaje de 4, el 11.5% le dio una valoracion de 3, el 2.9% lo puntué con 2

y finalmente el 1.0% de los encuestados marco 1.

Un gran porcentaje de los encuestados considera muy importante el atractivo visual de un
logotipo. Basados en los resultados debemos de tener en cuenta que para una empresa el logotipo
es fundamental para la construccion de su identidad, de no haber congruencia entre este y los
demas elementos tangibles e intangibles de la empresa, se podria generar confusion en el usuario

y por ende las estrategias de branding no tendrian el mismo resultado.
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1.10 ¢En qué momento del dia revisa mas frecuentemente sus redes sociales?

TABLA N°10
Momento de mayor actividad en redes sociales

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Mafiana 33 8.6%
Tarde 125 32.6%
Noche 226 58.9%

Total 384 100%
Fuente: Elaboracion propia.
GRAFICO N°10
Momento de mayor actividad en redes sociales
= Mafiana
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58.9%

Fuente: Elaboracion propia.

El 58.9% revisa sus redes sociales méas frecuentemente en la noche, seguido del 32.6% que

lo hace por la tarde y finalmente s6lo el 8.6% de los encuestados revisa sus redes sociales por la

mafiana.

Se observa que, en su gran mayoria, los encuestados prefieren revisar sus redes sociales en
el transcurso de la noche, esto puede estar relacionado a que probablemente sea el momento en

donde tienen mas tiempo libre.
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1.11 ¢Cuéanto tiempo al dia pasa en redes sociales?

TABLA N°11
Periodo de actividad en Redes Sociales

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 hora 19 4.9%
Entre 1 -2 horas 105 27.3%
Entre 2 -3 horas 123 32.0%
Maés de 3 horas 137 35.7%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO N°11

Periodo de actividad en Redes sociales
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Fuente: Elaboracién propia.

El 35.7% respondié que pasa mas de 3 horas en redes sociales, el 32.0% pasa
aproximadamente entre 2 a 3 horas, el 27.3% afirma que se mantiene conectado entre 1 a 2 horas

al dia, mientras que sélo el 4.9% de encuestados revisa sus redes sociales menos de 1 hora diaria.
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La mayoria de las personas encuestadas revisan sus redes sociales mas de 3 horas al dia,
ello nos permite inferir que en la actualidad la digitalizacién de una empresa es vital para obtener
un mayor alcance, permitiendo al usuario, interactuar de forma méas inmediata con la marca,

facilitando la comunicacion y el proceso de comercializacion.
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1.12 ¢ Actualmente cuales son las redes sociales que mas usa?

TABLA N°12
Redes sociales mas utilizadas

Alternativa N Porcentaje
Facebook 235 61.2%
Instagram 285 74.2%
WhatsApp 278 72.4%
Twitter 56 14.6%
Tiktok 137 35.7%
Otros 4 1.0%

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO N°12
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Fuente: Elaboracion propia.
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El 74.2% del total de la muestra utiliza mas la aplicacion de Instagram, la segunda red
social més utilizada es WhatsApp con el 72.4%, en el tercer lugar se encuentra la aplicacion de
Facebook con el 61.2%, en el cuarto lugar esta la aplicacion de Tiktok con el 35.7%, en el quinto
lugar estd Twitter con el 14.6%, finalmente sdlo el 1.0% de los encuestados utiliza otras redes

sociales.

Podemos apreciar basandonos en los resultados que en la actualidad las redes sociales mas
usadas son Instagram, WhatsApp y Facebook. Para las marcas esta informacion es de suma
importancia, debido a que les permite trabajar en estrategias especificas para cada red social,
siendo asi indispensable la implementacion y adaptacion de canales de comunicacion en diferentes

plataformas que permitan un contacto mas inmediato con los clientes.
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1.13 Marque de acuerdo a su consideracion, el nivel de importancia de las
caracteristicas de una marca en redes sociales, siendo 1 nada importante y 5 muy

importante
TABLA N°13
Nivel de importancia de las caracteristicas de una marca en redes sociales
1 2 3 4 5 Total
f % f % f % f % f % f %

Contenido
atractivoyde | 4|1.0% | 6|1.6% |44 | 11.5% | 155 | 40.4% | 175 | 45.6% | 384 | 100%
interés
Promociones |, 14 4o, | 13 | 3.4% | 69 | 18.0% | 146 | 38.0% | 152 | 39.6% | 384 | 100%
y descuentos
Comentarios
y 21 |155% |19 | 49% | 66 | 17.2% | 144 | 37.5% | 134 | 34.9% | 384 | 100%
calificaciones
positivas

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO N°13
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Fuente: Elaboracion propia.
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Teniendo en cuenta una escala del 1 al 5, siendo 1 nada importante y 5 muy importante, se

puede observar que:
item: Contenido atractivo y de interés

El 45.6% de encuestados consideré muy importante que el contenido mostrado en redes
sociales sea atractivo y de interés puntuandolo con 5, el 40.4% considerd este item “importante”
valorandolo con 4, mientras que el 11.5% marco el valor de 3, el 1.6% marco la opcion 2 en nivel

de importancia y solo el 1.0% le dio una puntuacion de 1.
item: Promociones y descuentos

El 39.6% le dio un puntaje de 5 puntos en importancia a las promociones y descuentos por
medio de las redes sociales, mientras que el 38.0% de la muestra le dio un puntaje de 4, el 18.0%
lo valord con un nivel de importancia de 3, el 3.4% de encuestados lo valoro con 2 y finalmente el

1.0% le otorgé una calificacion de 1.

item: Comentarios y calificaciones positivas

El 37.5% le dio un nivel de importancia de 4 puntos a los comentarios y calificaciones
positivas que tienen los usuarios en las redes sociales, el 34.9% lo calificé con 5, el 17.2% marc6

la opcion de 3, por ultimo, el 5.5% y el 4.9% le dio una calificacion de 2 y 1 respectivamente.

En funcion de los resultados en cada item, podemos apreciar que, el contenido atractivo y
de interés predomina sobre las promociones y descuentos y los comentarios y las calificaciones
positivas. En la actualidad las estrategias digitales como el inbound marketing deben de trabajar

su contenido teniendo en cuenta las efemérides y la responsabilidad corporativa que esta conlleva

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =&  DE SANTA MARIA

con el fin de generar un valor agregado a la marca por medio de un contacto amigable con el
cliente, por otro lado, las promociones y descuentos ayudan a la empresa a tener un acercamiento

con su publico objetivo.
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1.14 Teniendo en cuenta su experiencia en redes sociales, marque de acuerdo a su
consideracion, siendo 1 nada importante y 5 muy importante

TABLA N°14
Experiencia en Redes sociales

1 2 3 4 5 Total

fl % | f] % | f] % | f] % | f | % | f | %
Facilidad de
compra con
diferentes | 1]0.3% |12 | 3.1% | 51 | 13.3% | 114 | 29.7% | 206 | 53.6% | 384 | 100%
medios de
pago
Entrega a
}fsmp"de 1103% | 5[1.3% 30| 7.8% |126 | 32.8% | 222 | 57.8% | 384 | 100%
productos
ﬁ}gﬂfe'on al 191 03% | 12]3.1% | 20 | 7.6% | 113 | 29.4% | 229 | 59.6% | 384 | 100%
(\j/ee:r‘ég:iae‘ita 1103% |11 |2.9% | 68 | 17.7% | 160 | 41.7% | 144 | 37.5% | 384 | 100%
Sré):;gjé?lrt]g: 6|1.6%| 9|23%|84|21.9% | 137 | 35.7% | 148 | 38.5% | 384 | 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Teniendo en cuenta una escala del 1 al 5, siendo 1 nada importante y 5 muy importante, se

puede observar que:

item: Facilidad de compra con diferentes medios de pago

El 53.6% de encuestados marcé el numero 5 en nivel de importancia al momento de
ofrecerle facilidad de compra con diferentes medios de pago en redes sociales, el 29.7% le dio un
puntaje de 4, el 13.3% eligid la opcidn de 3 en la escala, mientras que el 3.1% optd por marcar el

namero 2, por ultimo, solo el 0.3% lo puntuo con 1.

item: Entrega a tiempo de los productos

El 57.8% de la muestra le dio un nivel de importancia de 5 puntos a la entrega a tiempo de
los productos que adquieren por redes sociales, el 32.8% le otorgd un valor de 4, el 7.8% marco 3

en dicho item, el 1.3% le dio un puntaje de 2 y finalmente el 0.3% marcé 1.

item: Atencion al cliente

El 59.6% de las personas le dio un nivel de importancia de 5 puntos a la atencion al cliente
por medio de redes sociales, el 29.4% marcd 4, mientras que el 7.6% no lo considerd tan
importante, ya que marcaron 3. Solo el 3.1% y el 0.3% le dio una calificacion de 2 y 1

respectivamente dentro de la escala.

item: Velocidad de respuesta

El 41.7% de las personas encuestadas considera importante la velocidad de respuesta,

puntuandolo 4, el 37.5% marc6 5 en la escala, el 17.7% opt6 por valorarlo con 3, seguido del 2.9%
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que le dio una puntuacién de 2, mientras que solo el 0.3% marcd la opcion 1 en nivel de

importancia.

item: Promociones y descuentos

En el Gltimo item, el 38.5% de los encuestados le dio un valor de 5 puntos a las promociones
y descuentos por medio de redes sociales, el 35.7% respondid con un 4 en nivel de importancia, el
21.9% lo valor6 con un 3 en la escala, mientras que el 2.3% le otorgd un valor de 2, finalmente

solo el 1.6% lo puntud con 1.

Los resultados muestran que a pesar de que todos los items juegan un rol de importancia,
los més destacados son la atencion al cliente, la entrega a tiempo de los productos y las facilidades
de compra con diferentes medios de pago. Estos resultados nos permiten inferir que actualmente
la experiencia de compra en redes sociales representa un papel fundamental para el cliente, por
ende, las empresas deben de acompaiiarlos y facilitar el proceso de compra con el fin de lograr que
el cliente se sienta cbmodo con la marca y cree una relacion de confianza; esta relacion permitira

a largo plazo, fidelizar al cliente y posteriormente convertirlo en embajador de la marca.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
4 . CATOLICA
TESIS UCSM @&  DE SANTA MARIA

REPQSITORIO DE

1.15 ¢Ha realizado alguna vez una compra por redes sociales?

TABLA N°15
Compras por Redes sociales

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 342 89.1%
No 42 10.9%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracién propia.

GRAFICO N°15

Compras por Redes sociales
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Fuente: Elaboracién propia.

El 89.1% de encuestados ha realizado compras por redes sociales en algin momento,

mientras que solo el 10.9% no lo ha hecho.

Se infiere que hoy en dia se ha popularizado la compra y venta de productos por medio de
redes sociales como Facebook e Instagram, generando que estas mismas plataformas implementen

y mejoren herramientas para agilizar el proceso de compra.
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1.16 ¢Compraria en una tienda virtual de scrapbook?

TABLA N°16
Predisposicion de compra en una tienda virtual de Scrapbook

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 123 32.0%
Tal vez 126 32.8%
No lo sé 108 28.1%
No 27 7.0%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO N°16

Predisposicion de compra en una tienda virtual de
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Fuente: Elaboracion propia.

El 32.8% de los encuestados considera que tal vez compraria en una tienda virtual de
scrapbook, el 32.0% afirma que si realizaria una compra, el 28.1% considera que aun no lo sabe,

mientras que solo el 7.0% no realizaria una compra en una tienda virtual de scrapbook.
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La probabilidad de realizar una compra en una tienda virtual de scrapbook por la mayor
parte de los encuestados es considerablemente alta, esto se puede deber a experiencias anteriores
que tuvieron al momento de comprar por internet, a mayor conocimiento del producto existe mayor
probabilidad de efectuar una compra, es asi que el tener una tienda virtual representa una ventaja

competitiva para una empresa.
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1.17 ¢Cuales de las siguientes marcas de Scrapbook de Arequipa le suena
familiar?

TABLA N°17
Reconocimiento de marcas de Scrapbook en Arequipa

Alternativa N Porcentaje
Fantasy Scrap 56 14.6%
Printy Store 39 10.2%
Scrapbook Agp 61 15.9%
Papelitos para mi 19 4.9%
El taller de la Abu 42 10.9%
Marié Fournier 107 27.9%
Ninguna de las anteriores 212 55.2%

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO N°17

Reconociemiento de marcas de Scrapbook en Arequipa
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Fuente: Elaboracion propia.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

El 55.2% de los encuestados no conoce ninguna marca de Scrapbook en Arequipa, el 27.9%
afirma que le suena familiar la marca Marié Fournier, la segunda marca més marcada es
“Scrapbook Aqp” con el 15.9%, en tercer lugar, se encuentra “Fantasy Scrap” con el 14.6%, en el
cuarto lugar se encuentra la marca “El taller de la Abu” con el 10.9%, en el quinto lugar esta

“Printy Store” con el 10.2%, finalmente se encuentra “Papelitos para mi” con el 4.9%

El rubro de Scrapbook no es tan popular entre los habitantes de la ciudad de Arequipa, pero
a su vez podemos notar que de las personas encuestadas que estdn mas familiarizadas con este
sector, Marié Fournier es la marca mas reconocida. Podemos inferir que la notoriedad que la marca
ha conseguido por parte del publico se debe a la suma de estrategias que se han ido desarrollando

hasta la actualidad.
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CONOCEDORES DE LA MARCA

1.18 ¢Conoce la marca Marié Fournier?

TABLA N°18
Conocimiento de la marca Marié Fournier

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 107 27.9%
No 277 72.1%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO N°18

Conocimiento de la marca Marié Fournier

= Si

No

72.1%

Fuente: Elaboracién propia.

El 72.1% de encuestados no conoce la marca Marié Fournier, mientras que solo el 27.9%
si la conoce, lo que nos permite inferir que actualmente la marca Marié Fournier ain no es una
marca tan conocida por la poblacion por lo cual no esta posicionada en la mente del consumidor

arequipefo.
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1.19 ¢Cdémo conocid la marca Marié Fournier?

TABLA N°19
Primer contacto con la marca Marié Fournier

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 40 37.4%
Recomendaciones de un amigo/ familiar 33 30.8%
Experiencia propia 20 18.7%
Otros 14 13.1%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO N°19
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Fuente: Elaboracién propia.

El 37.4% de encuestados afirma que conocié la marca Marié Fournier por medio de las
redes sociales, el 30.8% la conocié por recomendaciones de amigos o familiares, el 18.7% por

experiencia propia y finalmente el 13.1% la conocio6 por otros medios.
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Se puede inferir que la mayoria de los encuestados conoci6 la marca gracias a que las redes
sociales generan un mayor alcance, asi mismo podemos observar que la publicidad de boca a boca
fue un factor clave para hacer més conocida la marca Marié Fournier gracias a la lealtad
demostrada por los clientes al momento de recomendarla a su entorno cercano. Por Ultimo, la
experiencia propia que han tenido los encuestados con la marca nos da a entender que la conocieron

por medio de ferias o eventos de Scrapbook que se realizaron en la ciudad de Arequipa.
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1.20 ¢Qué cualidades considera que distingue a la marca Marié Fournier?

TABLA N°20
Cualidades de la marca Marié Fournier

Alternativa N Porcentaje
Confiable 72 67.3%
Unica 45 42.1%
Innovadora 77 71.9%
Accesible 20 18.7%

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO N°20

Cualidades de la marca Marié Fournier
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Fuente: Elaboracién propia.

Las cualidades que distinguen més a la marca Marié Fournier de acuerdo a los encuestados
son; ser innovadora con el 71.9%, ser una marca confiable con el 67.3%, seguido de ser Unica con

el 42.1% y finalmente accesible con el 18.7%.
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Podemos notar que la mayoria de los encuestados considera que la innovacion y el ser una
marca confiable son las cualidades que mas destacan en la marca Marié Fournier, ello es positivo
para la empresa ya que es indicador de que la percepcidn que tienen las personas que conocen la
marca va acorde con lo que la empresa quiere transmitir. El ser diferenciada por cualidades como
lainnovacion y la confianza nos indica que los clientes estan recibiendo un mensaje claro por parte
de Marié Fournier. Por otro lado, cabe mencionar que el Scrapbook no es un rubro econémico
debido a que para realizar proyectos de calidad se requiere de materiales, implementos y
herramientas especificas, por lo cual es entendible que la mayoria de personas al ver los productos,

no consideren que es una marca accesible.
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1.21 Al ver el siguiente logo, ¢Qué es lo primero que se le viene a la mente?

TABLA N°21
Identificacion del Logotipo de la marca Marié Fournier

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Juvenil 11 10.3%
Calidad 40 37.4%
Caro 6 5.6%
Accesible 3 2.8%
Fresco 17 15.9%
Unico 12 11.2%
Familiar 4 3.7%
Confiable 14 13.1%

Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO N°21

Identificacion del logotipo de la marca Marié Fournier
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Fuente: Elaboracion propia.
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El 37.4% de la muestra afirmé que lo primero que se le viene a la mente al momento de
ver el logotipo de Marié Fournier fue que es una marca de calidad, el 15.9% afirmo que es fresco,
el 13.1% considero6 que es confiable, al 11.2% le pareci6 Unica, mientras que el 10.3% considero
que es juvenil, el 5.6% opino que al ver el logotipo le parecié una marca cara, el 3.7% afirmo que

le parece familiar y finalmente solo el 2.8% opind que es accesible.

Se puede inferir que el logotipo de la marca refleja calidad, frescura y confianza, estas
asociaciones que hacen los encuestados sobre el logotipo son muy favorables y muestran un indicio
claro de que el identificador visual de Marié Fournier no solo cumple con la funcién de diferenciar

a la marca, sino que ademas permite mostrar parte de la identidad de marca.
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1.22  ¢Con qué frecuencia compra productos de scrapbook al afio?

TABLA N°22
Frecuencia de compra de productos de scrapbook

Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 a 3 veces 74 69.2%
4 a7 veces 20 18.7%
8 a1l veces 9 8.4%
12 amés 4 3.7%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO N°22
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Fuente: Elaboracién propia.

El 69.2% de los encuestados compra productos de scrapbook de 1 a 3 veces al afio, el
18.7% entre 4 a 7 veces al afio, el 8.4% compra entre 8 a 11 veces y el 3.7% de encuestados de 12

veces a mas aproximadamente.
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Podemos inferir que en su mayoria las personas encuestadas tienden a realizar compras de
productos de scrapbook pocas veces al afo, lo cual nos hace considerar que los clientes compran
en ocasiones o fechas especiales, mientras que la minoria que realiza compras con mayor

frecuencia al afio podria trabajar o estar relacionado a un entorno vinculado al scrapbook.
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1.23 Conociendo la marca Marié Fournier, ;,Que tan probable es que considere
comprar en la tienda virtual?

TABLA N°23
Probabilidad de compra en una tienda virtual de la marca Marié Fournier

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy probable 56 52.3%
Medianamente probable 43 40.2%
Poco probable 8 7.5%
Nada probable 0 0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO N°23

Probablidad de compra en una tienda virtual de la
marca Marié Fournier
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Fuente: Elaboracion propia.
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El 52.3% afirmé que es muy probable que compre en una tienda virtual de la marca Marié
Fournier, el 40.2% marcé que seria medianamente probable y por ultimo el 7.5% respondié que es

poco probable. Ninguno de los encuestados marco la opcion “Nada probable”.

En base a la experiencia que tuvieron los encuestados con la marca Marié Fournier, la
mayoria muestra una actitud favorable a la idea de realizar compras a través de una tienda virtual,
este resultado da pie a la empresa de contemplar y trabajar en estrategias que generen un aumento

de ventas de forma digital.
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1.24 ;Cual es el tipo de contenido que le gustaria ver en las redes de la marca
Marié Fournier?

TABLA N°24
Preferencia de contenido en redes sociales

Alternativa N Porcentaje
Tutoriales 58 54.2%
Venta de materiales 54 50.5%
Promociones 71 66.4%
Tips de scrapbook 67 62.6%
Novedades 52 48.6%
En vivos 19 17.8%

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO N°24

Preferiencia de contenido en redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia.
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El 66.4% de encuestados que conocen la marca Marié Fournier prefieren ver como primera
opcion las promociones, seguido de tips de Scrapbook con el 62.6%, en el tercer lugar tenemos a
tutoriales con el 54.2%, en cuarto lugar, la venta de materiales con el 50.5%, en quinto lugar,

novedades con el 48.6% y por el dltimo las transmisiones en vivo con el 17.8%.

Podemos apreciar que los encuestados prefieren ver promociones, tips de scrapbook,
tutoriales, venta de materiales y novedades. Estos resultados permiten a la marca Marié Fournier
direccionar mejor el tipo de contenido desarrollado para redes sociales y aumentar el alcance,

mejorando la interaccion entre el cliente y la empresa y por ende potenciar el engagement.
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1.25 ¢Como calificaria su experiencia con las redes sociales de Marié Fournier?

TABLA N°25

Experiencia con las redes sociales de Marié Fournier

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy buena 49 45.8%
Buena 52 48.6%
Regular 1 0.9%
Neutra 5 4.7%
Mala 0 0.0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracién propia.

GRAFICO N°25

Experiencia con las redes sociales de Marié Fournier
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Fuente: Elaboracion propia.
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El 48.6% considera que tuvo una experiencia muy buena con las redes sociales de Marié
Fournier, el 45.8% considera que su experiencia fue buena, mientras que el 4.7% tiene una opinion
neutra respecto a su experiencia, para finalizar solo el 0.9% considera que tuvo una experiencia
regular. Ninguno de los encuestados opin6 que tuvo una mala experiencia con las redes sociales

de la marca.

Podemos notar que casi en su totalidad los encuestados tuvieron una experiencia favorable
con las redes sociales de la marca Marié Fournier, estas experiencias permiten formar vinculos
entre la empresa y el cliente generando mayor confianza al momento de realizar una compra,

siendo este el primer paso para fidelizar al cliente.
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1.26 Del 1 al 5¢;Coémo calificaria la marca Marié Fournier?

TABLA N°26
Calificaciéon de la marca Marié Fournier

Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 0 0.0%
2 1 0.9%
3 6 5.6%
4 40 37.4%
5 60 56.1%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO N°26

Calificacion de la marca Marié Fournier
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Fuente: Elaboracion propia.
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Segun la experiencia que tuvieron los encuestados con la marca Marié Fournier, el 56.1%
la califico con 5 puntos, el 37.4% le dio una calificacion de 4, el 5.6% califico con 3 a la marca y

finalmente sélo el 0.9% le dio una calificacion de 2. Ninguno de los encuestados la califico con 1.

Podemos apreciar que la mayoria de las personas que conocen la marca Marié Fournier le
dieron una calificacion de 5 y 4 puntos, lo cual demuestra que las personas han tenido una opinion
positiva. Para la empresa estos resultados son favorables, debido que a pesar de que algunos
clientes no sean compradores frecuentes como se refleja en el Grafico N°22, sus experiencias

positivas generan un nivel de confianza con la marca.
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1.27 ¢Recomendaria la marca Marié Fournier a algan familiar o amigo?

TABLA N°27
Recomendacion de la marca Marié Fournier

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 86 80.4%
Tal vez 21 19.6%
No lo sé 0 0.0%
No 0 0.0%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracidn propia.

GRAFICO N°27

Recomendacion de la marca Marié Fournier

0.0% 0.0%

= Si
= Tal vez
= No lo sé

No

Fuente: Elaboracion propia.

El 80.4% de los encuestados respondié que si recomendarian la marca Marié Fournier a

sus familiares 0 amigos y el 19.6% que tal vez si lo haria. Ninguno de los encuestados respondio

que no recomendaria la marca.
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En su mayoria las personas que conocen la marca Marié Fournier si estarian dispuestas a
recomendarla a otras personas, lo cual demuestra que el encuestado tuvo una experiencia positiva
con la marca y simpatiza con ella, cabe mencionar que aunque existe un porcentaje menor que ain
no esta seguro de recomendarla, son personas que no tienen una percepcién negativa, lo cual es
favorable para la empresa y le permite seguir mejorando y trabajando en estrategias que logren

fidelizar al cliente posteriormente.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

2. RESULTADOS DEL COEFICIENTE DE CORRELACION DE PEARSON

TABLA N°28
Correlaciéon de Pearson

Estrategias de Posicionamiento

Branding en de
Medios marca
Digitales
Ssiees c BTG Correlacion de Pearson 1 751**
i i : .
en Medios Digitales Sig. (bilateral) <.001
384 384
Posici iento d Correlacion de Pearson 751** 1
osicionamiento de : .
e Sig. (bilateral) <.001
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de investigacion - SPSS (Elaboracion Propia).

GRADO DE CORRELACION DE PEARSON

R Grado de Correlacion
1 Correlacion perfecta
0.80-0.99 Correlacion muy alta
0.60 - 0.79 Correlacion alta
0.40-0.59 Correlacion moderada
0.20 - 0.39 Correlacion baja
0.01-0.20 Correlacion muy baja
0 Correlacion nula

Para esta investigacion se uso la prueba de Correlacion de Pearson, en base a una muestra
de 384 personas, teniendo en cuenta como variable independiente “Estrategias de Branding en
medios digitales” y como variable dependiente “Posicionamiento de Marca”. El valor de
significancia bilateral es de 0.001 que es menor al 0.01, lo cual indica que hay un 99% de confianza
y una correlacion “Muy significativa” entre las variables, asi mismo se observa que el valor
estadistico R de Pearson es de 0.751 equivalente a una “Correlacion alta” de acuerdo al rango de

correlacion por ende se concluye que la Hipotesis Alternativa del trabajo ha sido aceptada.
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3. RESULTADOS DEL COEFICIENTE DE DETERMINACION R2 DE

PEARSON
TABLA N°29
Coeficiente de Determinacion R2
Error estandar
R cuadrado de la
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion
1 7512 564 .563 8.551

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de investigacion - SPSS
(Elaboracion Propia).

Como se observa en la tabla anterior, el coeficiente de determinacién (R2) es igual a 0.564
y el coeficiente ajustado es igual a 0.563. De acuerdo a los resultados se observa que el 56.3% de
la variable dependiente (Posicionamiento de marca) es predicha por la variable independiente

(Estrategias de branding en medios digitales)
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4. RESULTADOS DE PRUEBAS DE CHI - CUADRADO

TABLA N°30
Identidad de Marca * Posicionamiento de Marca

POSICIONAMIENTO DE

MARCA
Conocedores No
Conocedores Total

Nada Importante 0 4 4

Estrategias de Branding en Poco Importante 7 4 11
medios digitales: Medianamente Importante 14 30 44
IDENTIDAD DE MARCA  Importante 39 87 126
Muy Importante 47 152 199

Total 107 277 384

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de investigacion - SPSS (Elaboracién Propia).

PRUEBAS DE CHI-CUADRADO

Significacién
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,273a 4 ,024
Razén de verosimilitud 11,460 4 ,022
Asociacion lineal por lineal 3,772 1 ,052

N de casos validos 384
Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de investigacion — SPSS
(Elaboracion Propia).

Como se observa en la tabla anterior, el resultado de las pruebas de Chi — Cuadrado es de
11.273, el nivel de significancia bilateral es de 0.024 menor al 0.05 por lo cual se rechaza la
Hipdtesis Nula (Ho) y se acepta la Hipdtesis Alternativa (Ha) es decir existe correlacion entre las

variables.

Por lo tanto, se puede afirmar que la Identidad de marca influye significativamente en el

Posicionamiento de marca de la empresa Marié Fournier.
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TABLA N° 31
Imagen de Marca * Posicionamiento de Marca

POSICIONAMIENTO DE

MARCA
Conocedores de la Marca
Femenino Masculino Total

Otros 10 4 14

Estrategias de Branding Experiencia Propia 16 4 20

en medios digitales: ~ Recomendaciones de un 20 13 33
IMAGEN DE MARCA amigo/ familiar

Redes Sociales 28 12 40

Total 74 33 107

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de investigacion - SPSS (Elaboracién Propia).

PRUEBAS DE CHI-CUADRADO

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2.281a 3 516
Razén de verosimilitud 2.326 3 .508
Asociacion lineal por lineal .245 1 .621

N de casos validos 107
Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de investigacion - SPSS
(Elaboracion Propia).

Como se observa en la tabla anterior, el resultado de las pruebas de Chi — Cuadrado es de
2.281, el nivel de significancia bilateral es de 0.516 mayor al 0.05 por lo cual se acepta la Hip6tesis
Nula (Ho) y se rechaza la Hipotesis Alternativa (Ha) es decir no existe correlacion entre las

variables.

Por lo tanto, se puede concluir que no hay relacion entre el Sexo (femenino o masculino)

del usuario con la Imagen de marca de la empresa Marié Fournier.
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TABLA N°32
Valor de Marca * Posicionamiento de Marca

POSICIONAMIENTO DE

MARCA
No
Conocedores  Conocedores Total
Papelitos para mi 11 8 19
) ) Printy Store 26 13 39
e medios igiales: | E! tallr d la Abu 23 19
VALOR DE MARCA  _Fantasy Scrap 32 24 56
(Notoriedad) Scrapbook Agp 31 30 61
Marié Fournier 107 0 107
Ninguna de las Anteriores 0 212 212
Total 226 310 536

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de investigacion - SPSS (Elaboracion Propia).

PRUEBAS DE CHI-CUADRADO

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 231.876a 6 <.001
Razén de verosimilitud 266.267 6 <.001
Asociacion lineal por lineal 65.274 1 <.001

N de casos validos 384
Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de investigacion — SPSS
(Elaboracion Propia).

Como se observa en la tabla anterior, el resultado de las pruebas de Chi — Cuadrado es de
231.876, el nivel de significancia bilateral es de 0.001 menor al 0.05 por lo cual se rechaza la
Hipdtesis Nula (Ho) y se acepta la Hipdtesis Alternativa (Ha) es decir existe correlacion entre las

variables.

Por lo tanto, se puede afirmar que el Valor de marca (Notoriedad) influye

significativamente en el Posicionamiento de marca de la empresa Marié Fournier.
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TABLA N°33
Experiencia de Marca * Posicionamiento de Marca

POSICIONAMIENTO DE

MARCA
Conocedores de la Marca
Femenino Masculino Total
) ) Neutral 1 4 5
o e an R : —
EXPERIENCIA DE MARCA CUena el £ o
Muy Buena 36 13 49
Total 74 33 107

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de investigacion - SPSS (Elaboracién Propia).

PRUEBAS DE CHI-CUADRADO

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8.431a 3 .038
Razon de verosimilitud 8.034 3 .045
Asociacion lineal por lineal 4.898 1 .027

N de casos validos 107

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de investigacion - SPSS
(Elaboracion Propia).

Como se observa en la tabla anterior, el resultado de las pruebas de Chi — Cuadrado es de
8.431, el nivel de significancia bilateral es de 0.038 menor al 0.05 por lo cual se rechaza la
Hipdtesis Nula (Ho) y se acepta la Hipdtesis Alternativa (Ha) es decir existe correlacion entre las

variables.

Por lo tanto, se puede afirmar que la Experiencia de marca influye significativamente en el

Posicionamiento de marca de la empresa Marié Fournier.
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TABLA N°34
Fidelidad de Marca * Posicionamiento de Marca

POSICIONAMIENTO DE

MARCA
Conocedores de la Marca
Femenino Masculino Total
Estrategias de Brandingen Tal vez 14 7 21
medios digitales: Si 60 26 86
FIDELIDAD DE MARCA 0 0 0

(Recomendacidn)
Total 74 33 107
Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de investigacion - SPSS (Elaboracién Propia).

PRUEBAS DE CHI-CUADRADO

Significacion Significacion
asintdtica Significacion exacta
Valor gl (bilateral)  exacta (bilateral)  (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson .076a 1 .783
Correccion de continuidad .000 1 .990
Razo6n de verosimilitud .075 1 784
Prueba exacta de Fisher .796 487
Asociacion lineal por lineal .075 1 .784

N de casos validos 107
Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de investigacion - SPSS (Elaboracién Propia).

Como se observa en la tabla anterior, el resultado de las pruebas de Chi — Cuadrado es de
0.76, el nivel de significancia bilateral es de 0.783 mayor al 0.05 por lo cual se acepta la Hipotesis
Nula (Ho) y se rechaza la Hipotesis Alternativa (Ha) es decir no existe correlacion entre las

variables.

Por lo tanto, se puede concluir que no hay relacién entre el Sexo (femenino o masculino)

del usuario con la Fidelidad de marca (Recomendacion) de la empresa Marié Fournier.
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5. RESULTADOS DE LA FICHA DE OBSERVACION

INSTRUMENTO - FICHA DE OBSERVACION

Ficha de observacion n°1: Facebook

FICHA DE OBSERVACION: FACEBOOK

MARCA / EMPRESA: Marié Fournier

UBICACION: Arequipa — Per(

INVESTIGADORAS: Maria Fransheska Osorio Bedoya / Nohelia Elizabeth Pérez

Trivefio

TEMA: Estrategias de branding en medios digitales y posicionamiento de marca de la

empresa Marié Fournier.

ASPECTOS OBSERVACIONES

- Se puede observar que la Fanpage de
Marié Fournier normalmente trabaja con
contenido organico y solo usa contenido

Contenido organico pagado en ocasiones especificas.

- El contenido publicado en Facebook
esta desarrollado de acuerdo a su
publico objetivo.

- La marca cuenta con contenido variado

Creacion de que incluye tips de scrapbook, post de

contenido bienvenida de inicio de mes, venta de

productos, frases, fotografias y videos
de proyectos.

Contenido pagado - La pagina también incluye en su
contenido acontecimientos importantes,
anuncios y promociones.

- El contenido usual de la fanpage tiene
buen alcance pero no muchas
interacciones.

- El contenido publicado envia un
mensaje claro de calidad y
profesionalismo a sus seguidores.

- Se puede observar que se emplea un
disefio limpio con el fin de no saturar ni

Manejo del logotipo confundir al cliente.

Calidad de contenido

Atractivo de
contenido

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

TESIS UCSM

CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

- En todas las publicaciones realizadas
desde el anuncio del cambio de imagen
se ha puesto el logotipo oficial de la
marca como identificador visual.

- Las publicaciones que se hacen en la
pagina de Facebook estan disefiadas de
acuerdo al manual de identidad de la
empresa, por lo cual, siempre emplea
tipografias minimalistas y se rige bajo la
paleta de colores que los representa.

- Actualmente la empresa Marié Fournier

N° de seguidores cuenta con 3068 seguidores en su
fanpage oficial de Facebook.

- Marié Fournier muestra de acuerdo a las
estadisticas proporcionadas por Meta
Business Suite que en los tltimos 90

Participacion | Interaccion organica dias la fanpage cuenta con una

del publico interaccion organica de 146 entre
reacciones, comentarios y veces que se
compartieron las publicaciones.

- En base a la férmula de engagement, se
puede apreciar que actualmente Marié

Manejo de tipografia

Manejo de colores

Engagement - B
g Fournier cuenta con un indice de
respuesta del 18.5% en Facebook.
Contestacion de - La marca normalmente responde todos
comentarios los comentarios que dejan los usuarios
Interaccién en la fanpage de Facebook.
de lamarca | velocidad de respuesta - Podemos apreciar que la marca tiene una
con el velocidad de respuesta de un dia.
ublico - Marié Fournier siempre responde todos
P Consultas y dudas por .. P P .
o los mensajes internos que se envian a la
mensajes internos
fanpage.
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Ficha de observacion n°2: Instagram

FICHA DE OBSERVACION: INSTAGRAM

MARCA / EMPRESA: Marié Fournier

UBICACION: Arequipa — Per(

INVESTIGADORAS: Maria Fransheska Osorio Bedoya / Nohelia Elizabeth Pérez

Trivefio

TEMA: Estrategias de branding en medios digitales y posicionamiento de marca de la

empresa Marié Fournier.

ASPECTOS OBSERVACIONES

- Actualmente la cuenta de Instagram de
la marca Marié Fournier trabaja con
contenido organico y solo ha realizado
contenido pagado en ocasiones
especificas.

- El contenido publicado en la cuenta de
Instagram es desarrollado en funcion a
su publico objetivo.

- El Instagram de Marié Fournier tiene
contenido habitual sobre post de
bienvenida de inicio de mes, venta de
productos, frases, reels, tips de
scrapbook, fotografias y videos de
proyectos.

- Al igual que la fanpage de Facebook, la

Contenido pagado cuenta de Instagram incluye contenido
sobre acontecimientos importantes,
anuncios y promociones.

- El contenido mostrado en la cuenta de
Instagram no presenta muchas
interacciones por parte de los
seguidores.

Contenido orgénico

Creacion de
contenido

- Marié Fournier utiliza las herramientas
Calidad de contenido adecuados para realizar contenido de
Atractivo de calidad.

contenido - La marca mantiene un disefio

Manejo del logotipo profesional y claro que no satura de
informacion al cliente, asimismo se
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observa que el logotipo oficial siempre

Manejo de tipografia esta presente en el contenido que
comparte.

- Aligual que en la fanpage de Facebook,
en la cuenta de Instagram también se
disefia de acuerdo al manual de
identidad de la empresa, respetando las
tipografias, paletas de colores y todos
los lineamientos de esta.

- La cuenta de Instagram de Marié
Fournier a la fecha tiene menos de un
afio de creacion y actualmente cuenta

N° de seguidores con 98 seguidores.

- Es importante mencionar que los
seguidores de la cuenta fueron obtenidos
de manera organica.

- Las estadisticas proporcionadas por
Meta Business Suite muestran que en los
ultimos 90 dias la cuenta de Instagram

Manejo de colores

Participacion cuenta con una interaccion orgénica de
del publico 257 entre reacciones, comentarios y
Interaccion organica veces que se compartieron las

publicaciones.

- De todo el contenido compartido por
parte de la marca, se observa que los
reels son los que logran un mayor
alcance e interaccion.

- En base a la formula de engagement, se
puede apreciar que actualmente Marié

Engagement Fournier cuenta con un indice de
respuesta del 9.2% en Instagram.
Contestacion de - Actualmente la cuenta de Instagram no
comentarios cuenta con muchos comentarios en
Interaccion comparacion (':on Fac'ebook.
de lamarca | Velocidad de respuesta - Los c':omentarlos reallze}dos por los
con el seguidores son respondidos '
oiiblico constantemente y_a la bre\{edaq posible.
Consultas y dudas por - La cuenta de Marié Fournier siempre
mensajes internos responde todos los mensajes que se

envian de manera interna.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. — En base a los resultados del Coeficiente de Pearson, Coeficiente de
determinacion R2 de Pearson y la prueba Chi - Cuadrado obtenidos por medio del Programa
Estadistico SPSS se determina que la hipdtesis alternativa planteada en esta investigacion: Debido
a que las estrategias de Branding permiten construir una marca sélida dentro del entorno en el que
se desarrolla una empresa, es probable que las estrategias de branding empleadas a través de los
medios digitales determinen el posicionamiento de marca de la empresa Marié Fournier, ha sido

aceptada.

SEGUNDA. - Los resultados de la investigacion muestran que el posicionamiento de la
empresa Marié Fournier, esta asociado a la diferenciacion, principalmente al buen manejo de su
imagen que refleja a una marca de calidad e innovadora y al trato con sus clientes generando asi

una experiencia positiva.

TERCERA. - El cliente potencial basado en la encuesta general estd conformado por
personas mujeres con un rango de edad de 20 a 39 afios, residentes de la ciudad de Arequipa con
un ingreso mensual aproximado de S/ 1000 a S/ 3000 soles que estén familiarizadas con redes

sociales como Facebook e Instagram y que compran productos de manera virtual.

CUARTA. - El consumidor digital de la marca Marié Fournier estd conformado en su
mayoria por mujeres en un 98% con un rango de edad entre 25 a 54 afios, resultados que nos ofrece
las estadisticas de la plataforma de Meta Business. Asi mismo se puede apreciar por medio de los
resultados proporcionados por la encuesta que la frecuencia de compra es de 1 a 3 veces al afio y
que los conocedores de la marca tienen una probabilidad alta de comprar los productos de Marié

Fournier por medio de una tienda virtual.
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QUINTA. - El contenido en redes sociales de la marca Marié Fournier sigue los parametros
establecidos en su manual de identidad, del mismo modo, el contenido y la interaccion que se tiene
con los usuarios en las redes sociales de Instagram y Facebook generalmente se da de manera
orgénica. Por otra parte, basados en los resultados de la encuesta se observa que el contenido no

esta relacionado con lo que su publico objetivo prefiere ver.

SEXTA. - Los conocedores de la marca Marié Fournier tienen una percepcion positiva de
esta, atribuyéndole cualidades como confiable e innovadora. Asi mismo los resultados
relacionados a la experiencia en redes sociales y la recomendacion de la marca también son muy
favorables ya que reflejan la satisfaccion que tiene el cliente con la empresa. Por otro lado, se
observa que el publico esta recibiendo un mensaje claro de la identidad, la imagen y los valores
que la empresa quiere transmitir por medio del logotipo y el material gréafico que se publica en las
redes sociales, lo que a su vez demuestra el manejo adecuado de estrategias de branding que se

realiza.

SEPTIMA. - Marié Fournier no esta posicionado en la mente del consumidor en la ciudad
de Arequipa, pero si es la marca mas reconocida dentro de su rubro, como se aprecia en los
resultados obtenidos en la encuesta aplicada. Asi mismo se observa que la notoriedad de la marca
se debe principalmente a la digitalizacion de esta en redes sociales y a la constante participacion

en eventos como ferias de manualidades.
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SUGERENCIAS

PRIMERA. - Se recomienda a la marca Marié Fournier utilizar estrategias de Inbound
Marketing que le permitan direccionar mejor el contenido que se publica en redes sociales

basandose en los resultados que la encuesta proporciono.

SEGUNDA. — En base a los resultados proporcionados por la encuesta, se aconseja a la
marca orientar su contenido en funcion a post relacionados a promociones, tips de scrapbook,
tutoriales, venta de materiales y novedades, debido a que fueron las opciones mas marcadas por

su publico objetivo.

TERCERA. - Se sugiere a la empresa Marié Fournier hacer colaboraciones o aliarse
estratégicamente con otras marcas de Arequipa para aumentar la visibilidad y el flujo de

interaccion en redes sociales por medio de participaciones en sorteos o dinamicas.

CUARTA. — Se aconseja a la empresa Marié Fournier con el fin de aumentar la notoriedad
de marca en la ciudad de Arequipa participar activamente en ferias de emprendimiento arequipefio

para darse a conocer a publicos potenciales.

QUINTA. - Se recomienda a la empresa Marié Fournier continuar implementando
estrategias de branding que permitan humanizar a la marca por medio de la voz y tono que se
emplean en redes sociales con el fin de que los clientes se sientan mas cdmodos y puedan establecer
una relacion mas amigable y cercana. Para la marca este tipo de estrategia le permitira conocer

mejor cuales son las necesidades, motivaciones y las expectativas que el cliente tiene.
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1. ENCUESTA
CUESTIONARIO

La presente encuesta, es realizada por egresadas de la carrera de Comunicacion Social de la Universidad
Catoélica de Santa Maria. El objetivo de este cuestionario es determinar cuéles son las estrategias de
branding en medios digitales que permiten el posicionamiento de marca de la empresa Marié Fournier.

Para ello, le agradecemos responder a las siguientes preguntas. Gracias por su colaboracion.

Marque con una “x”

Sexo:

__Femenino __Masculino
Edad:

__20a 24 afios ___40a 44 afos
__25a29 afios ___45a49aios
_ 30 a 34 afios __ 50 a 54 afios
__35a39afios ___ 55 ah9 aros

¢En qué distrito de Arequipa vive?

__Cayma ___Mariano Melgar __José Luis Bustamante y
___Cerro Colorado __Hunter Rivero

___Yanahuara __Sachaca ___Miraflores

__Cercado __Paucarpata ___Otro

¢Cual es su nivel de ingreso mensual aproximadamente?

__S/1,000 a menos __S/3,000 a 5,000
_S/1,000 a 3,000 __S/5,000 a més

¢,Cuales son los atributos que busca en una marca al momento de comprar?

__Transparencia __Atractiva visualmente
__Calidad __ Originalidad

__Buen servicio __Accesible
___Descuentos

Marque de acuerdo a su consideracion, qué atributos clave considera importantes en una marca,
siendo 1 nada importante y 5 muy importante

Presentacion del producto:
10)2()3() 4() 5() Experiencia al comprar:

1) 2() 3() 4() 5()
Contenido atractivo en redes sociales:
10)2()3() 4() 5() Satisfaccion de sus necesidades:
Originalidad del producto: 10) 2() 3() 4() 5()

1() 2() 3() 4() 5()
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Marqgue de acuerdo a su consideracidn, el nivel de importancia de los siguientes factores al adquirir
un producto, siendo 1 nada importante y 5 muy importante

Calidad del producto: Precio:

1) 2() 3() 4() 5() 1) 2() 3() 4() 5()
Opiniones de otros clientes: Accesibilidad al comprar:
1) 2() 3() 4() 5() 1) 2() 3() 4() 5()
Cuando ve un logotipo, ¢Qué es lo primero que le llama la atencion?
__Colores __Distribucion
__Tipografia (Letra) __Originalidad
___Forma

Del 1 al 5 {Qué tan importante considera usted que debe ser atractivo un logotipo?
Nada Importante 10)2()3()4()5() Muy importante
¢En qué momento del dia revisa méas frecuentemente sus redes sociales?

__Mafana __Noche
__Tarde

¢ Cuanto tiempo al dia pasa en redes sociales?

__Menos de 1 hora __Entre 2 - 3 horas
___Entre 1 -2 horas __Mas de 3 horas

¢Actualmente cuales son las redes sociales que mas usa?

__Facebook __ Twitter
__Instagram __ Tiktok
__WhatsApp __Otras:

Marque de acuerdo a su consideracion, el nivel de importancia de las caracteristicas de una marca
en redes sociales, siendo 1 nada importante y 5 muy importante

Contenido atractivo y de interés: Comentarios y calificaciones positivas:

10) 2() 3() 4() 5() 1) 2() 3() 4() 5()

Promociones y descuentos:

10) 2() 3() 4() 5()

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Teniendo en cuenta su experiencia en redes sociales, margue de acuerdo a su consideracion, siendo 1
nada importante y 5 muy importante

Facilidad de compra con diferentes medios de pago:  Velocidad de respuesta:

1) 2() 3() 4() 5() 1) 2() 3() 4() 5()
Entrega a tiempo de los productos: Promociones y descuentos:
1) 2() 3() 4() 5() 1) 2() 3() 4() 5()

Atencion al cliente:

1) 2() 3() 4() 5()

¢Ha realizado alguna vez una compra por redes sociales?
__Si __No

¢Compraria en una tienda virtual de scrapbook?

__Si __Nolosé
___Talvez __No

¢ Cudles de las siguientes marcas de Scrapbook de Arequipa le suena familiar?

__Fantasy Scrap ___El taller de la Abu
__ Printy Store __Marié Fournier
___Scrapbook Agp ___Ninguna de las anteriores

__Papelitos para mi
¢Conoce la marca Marié Fournier?

Si No

* Si respondid “No” se finaliza el cuestionario.

¢ Cémo conocid la marca Marié Fournier?

___Redes sociales ___Experiencia propia
___Recomendaciones de un amigo/ familiar __ Otra (agregar)

¢ Qué cualidades considera que distingue a la marca Marié Fournier?

__Confiable __Innovadora
___Unica ___Accesible
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Al ver el siguiente logo, ¢Qué es lo primero que se le viene a la mente?

__Juvenil
__Calidad
___Caro

. __Accesible
___Fresco
__Unico
___ Familiar
__Confiable

¢Con qué frecuencia compra productos de scrapbook al afio?

__la3veces __8allveces
__4aT7veces 12 amas

Conociendo la marca Marié Fournier, ¢Que tan probable es que considere comprar en la tienda

virtual?
__Muy probable __Poco probable
___Medianamente probable __Nada probable

¢ Cudl es el tipo de contenido que le gustaria ver en las redes de la marca Marié Fournier?

___Tutoriales __ Novedades
__Venta de materiales __Envivos
__Promociones __ Otros:

___Tips de scrapbook

¢Coémo calificaria su experiencia con las redes sociales de Marié Fournier?

__Muy Buena __Neutra
__Buena __Mala
__Regular

Del 1 al 5 ;Cémo calificaria la marca Marié Fournier?

1) 2() 3() 4() 5()

¢Recomendaria la marca Marié Fournier a algan familiar o amigo?
_Si

___Talvez

__Nolose
__No

GRACIAS POR SU COLABORACION.
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2. FICHA DE OBSERVACION N° 1: Facebook

FICHA DE OBSERVACION: FACEBOOK

MARCA / EMPRESA: Marié Fournier
UBICACION: Arequipa — Per(
INVESTIGADORAS: Maria Fransheska Osorio Bedoya / Nohelia Elizabeth Pérez
Trivefio
TEMA: Estrategias de branding en medios digitales y posicionamiento de marca de la
empresa Marié Fournier.

ASPECTOS OBSERVACIONES
Creaciénde | Contenido organico

contenido Contenido pagado

Calidad de contenido

Atractivo de | Manejo del logotipo

contenido Manejo de tipografia

Manejo de colores

N° de seguidores

Participacion _ S
o Interaccion organica
del publico

Engagement

de la marca comentarios

con el Velocidad de respuesta
Consultas y dudas por
mensajes internos

publico
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3. FICHA DE OBSERVACION N° 2: Instagram

FICHA DE OBSERVACION: INSTAGRAM

MARCA / EMPRESA: Marié Fournier
UBICACION: Arequipa — Per(
INVESTIGADORAS: Maria Fransheska Osorio Bedoya / Nohelia Elizabeth Pérez
Trivefio
TEMA: Estrategias de branding en medios digitales y posicionamiento de marca de la
empresa Marié Fournier.

ASPECTOS OBSERVACIONES
Creaciénde | Contenido organico

contenido Contenido pagado

Calidad de contenido

Atractivo de | Manejo del logotipo

contenido Manejo de tipografia

Manejo de colores

N° de seguidores

Participacion _ S
o Interaccion organica
del publico

Engagement

de la marca comentarios

con el Velocidad de respuesta
Consultas y dudas por
mensajes internos

publico
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