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Resumen

El presente trabajo de investigacion titulado “Estrategias de marketing para mejorar el
posicionamiento de una empresa de disefio y fotografia, Lima 2020 tiene como objetivo
que una empresa de servicios ocupe un lugar privilegiado en la mente de sus consumidores
haciendo uso de estrategias de marketing.

El estudio esta fundamentado en una metodologia de investigacion holistica con
enfoque mixto y de tipo proyectiva, lo que permite analizar la situacion en estudio de una
manera integral al contar con informacion cuantitativa y cualitativa, y posteriormente
formular una propuesta para hacer frente a los resultados del diagndstico. La poblacién
estuvo conformada por 35 clientes, tomando una muestra por conveniencia a 30 clientes, a
quienes se les aplico un cuestionario online con 21 enunciados, y cuyo procesamiento de
datos cuantitativos se realizd haciendo uso del programa Microsoft Excel, asimismo la
informacion cualitativa se obtuvo de 3 unidades informantes a traves de entrevistas virtuales,
las cuales se procesaron mediante el programa Atlas.ti.

La triangulacion revel6 que la empresa no estd presente en la mente de su mercado
objetivo debido a que no ha desarrollado su imagen de marca, sus clientes no la recuerdan
con facilidad y no perciben que esté consolidada en el mercado, también tiene una deficiente
comunicacion evidenciada en la poca presencia en los medios digitales y el uso de estas
herramientas para transmitir sus caracteristicas diferenciadoras y beneficios, ademas de un
pobre seguimiento a sus clientes. Por ello, se proponen estrategias de marketing para

responder a los tres principales problemas.

Palabras clave: posicionamiento, estrategias de marketing, redes sociales, relacion con el
cliente.
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Abstract

This research work entitled “Marketing strategies to improve the positioning of a design and
photography company, Lima 2020” aims to make a service company occupy a privileged
place in the minds of its consumers by making use of marketing strategies.

The study is based on a holistic research methodology with a mixed approach and
projective type, which allows an integral analysis of the situation by having quantitative and
qualitative information, and then formulate a proposal to address the results of the diagnosis.
The population was made up of 35 clients, taking a sample for convenience of 30 clients, to
whom an online questionnaire was applied with 21 statements, and whose quantitative data
processing was done using Microsoft Excel program. Likewise, the qualitative information
was obtained from three workers through virtual interviews, which were processed using the
Atlas.ti program.

The triangulation revealed that the company is not present in the mind of its target
market because it has not developed its brand image, its clients do not remember it easily
and they do not perceive that it is consolidated in the market. It also has a deficient
communication evidenced in the little presence in the digital media and the use of these tools
to transmit its differentiating characteristics and benefits, in addition to a poor follow-up to
its clients. Therefore, marketing strategies are proposed to respond to the three main
problems.

Key words: positioning, marketing strategies, social networks, customer relationship.
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INTRODUCCION

En la actualidad es de vital importancia estar presente en la mente de los consumidores si se
quiere tener una notable participacion en el mercado. Por ello, es necesario que las empresas
permanezcan constantemente evaluando su posicionamiento. Las dimensiones propuestas
para detectar el problema en investigacion son: imagen de marca, producto y propuesta de
valor, disefiadas en base al marco conceptual. Asimismo, en respuesta a los resultados, se

plantea la categoria solucion estrategias de marketing.

Por otro lado, con el propdsito de evitar algun sesgo en la investigacion, se utilizo
la metodologia holistica mixta, la cual permite recabar informacién cuantitativa y cualitativa,
y posteriormente realizar un diagndstico integral, de tal manera de proponer acciones mas

efectivas que respondan directamente a la problematica de la empresa.

En el capitulo I, se plantea el problema a nivel internacional, nacional y local, para
luego delimitar el problema general y los problemas especificos, y proponer el objetivo
general y los objetivos especificos de este estudio. Al mismo tiempo que se justifica la
investigacion de forma tedrica, metodologica y practica, y se hace referencia a las

limitaciones que se encontraron durante el estudio.

En el capitulo Il, se da a conocer los antecedentes previos relacionados a esta
investigacion, tanto en el ambito internacional como nacional, haciéndose mencion a los
objetivos, resultados y conclusiones de los mismos. Igualmente, se presenta el marco
fundamental, basado en tres teorias, asi como, el marco conceptual de la categoria problema,

las subcategorias y las categorias emergentes.

En el capitulo 11, se desarrolla toda la parte metodoldgica de la investigacion,
donde se indica el método, enfoque, tipo y disefio, al igual que la poblacion en estudio, la
muestra y las unidades informantes, ademas de precisar las categorias y subcategorias
aprioristicas. Del mismo modo, se manifiesta las técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos y la forma de procesar y analizar los mismos, cerrando con los aspectos éticos de la

investigacion.

14



En el capitulo IV, se presenta y se discute los resultados de la investigacion,
partiendo por una interpretacion de los datos cuantitativo y cualitativo de manera
independiente, para después realizar un diagndstico mixto, y en respuesta a los resultados
obtenidos formular una propuesta. Para el desarrollo de la propuesta se prioriza los
problemas y luego se consolida, para fundamentar y conceptualizar la categoria solucion, a
su vez que la direccionalidad de la propuesta, sus actividades, cronograma y presupuesto.
Terminando con la discusion de los resultados, comparados con los antecedentes y la

propuesta.
Finalmente, en el capitulo V, se plantean las conclusiones y recomendaciones en

base a los objetivos de la investigacion a fin de que se pueda intervenir de manera inmediata

en los problemas que presenta la empresa.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

A nivel internacional, las organizaciones ya no solo buscan vender sus productos, sino estar
presente en la mente de sus consumidores. Es asi que, ante el crecimiento del mercado
agroquimico en Colombia, con tendencia a la alta demanda por el producto nacional y siendo
un rubro que cuenta con una elevada participacion de capital extranjero, los llevo a realizar
un estudio de mercado para determinar el posicionamiento de marca con la finalidad de
contribuir en la toma de decisiones gerenciales y de marketing. La investigacion mostro que
los agricultores aprecian mas a las marcas de las empresas que brindan constante asistencia
técnica, ofrecen productos de muy buena calidad a precios competitivos, brindan confianza
y garantia en los productos adquiridos, dando un valor adicional a aquellas que consideran
acciones de marketing. Por lo tanto, segln este estudio, el posicionamiento de marca es la
percepcidn del consumidor a partir de las acciones que realiza la empresa, las cuales influyen

en la adquisicion y preferencia de una marca sobre otra (Ortegdn, 2017).

Pero qué toman en cuenta al momento de medir el posicionamiento de una empresa.
Una consultora independiente, lider mundial en evaluacion de marcas que anualmente
realiza estudios en mas de 30 mercados del mundo y en 10 sectores industriales indica que,
para establecer la fortaleza de una marca se enfocan en la inversion en marketing que ha
realizado, la apreciacion de los stakeholders y la influencia de éstas en los resultados
econdmicos de la organizacion. El andlisis de estos segmentos orienta a los directivos sobre
la posicion de su marca a futuro. También hace referencia que el marketing estratégico logra
que las marcas sean utilizadas para aumentar su valor comercial. Por otro lado, las empresas
espafolas que lograron tener un mejor posicionamiento consideraron que su éxito se debid
a las herramientas y acciones orientadas a la experiencia del cliente, la mejora continua del
producto y/o servicio para diferenciarse sobre sus competidores, la aplicacion de tecnologias

digitales y compromiso social (Brand Finance, 2019).

En el contexto actual, la WFA menciona que la pandemia ha cambiado el mundo,
las organizaciones se han visto obligadas a realizar cambios temporales o permanentes a fin

de mantenerse en el mercado. Muchas de las estrategias y actividades de marketing y
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comunicacion implementadas a partir de la emergencia sanitaria se deben al cambio del
comportamiento del consumidor. Las circunstancias obligaron a las empresas a la adaptacion
del entorno digital de una manera casi inmediata para poder mantener su marca. Asimismo,
muchas marcas han realizado alianzas, asociacion o cooperacion durante la crisis (Dreblow,
2020).

Sin embargo, no solo los factores externos afectan a la organizacion, sino también
los internos. Muchos negocios estan tan enfocados en su produccién o venta, pensando que
los consumidores adquieren por precio o producto, dejando de lado la marca, olvidando que
los clientes si aprecian el valor de ésta. Crear una marca que aporte valor, no es dificil pero
no solo involucra la parte estética, sino de la combinacion de las definiciones de marketing,
posicionamiento, 4p's y estrategias, que generaran resultados favorables y lo diferenciaran
dentro del rubro. La informacion sobre segmentacion, recursos y competidores, permitiran
crear una identidad de marca y promesa de valor que los clientes apreciaran y se reflejara en

los resultados econémicos de la empresa (Espinoza, 2018).

No obstante, ante el incremento de marcas y competidores, es necesario la
implementacién de un buen plan de gestién para obtener un mayor nimero de ventas. El
secreto de la venta de un producto esta en cuan presente esta la marca en la mente de un
posible cliente y asi distinguirla de la competencia, repercutiendo de manera favorable en
las ventas y en rentabilidad de la empresa. El Consultorio Financiero MiBanco recomienda
resaltar los atributos que posee el producto y/o servicio, comunicar como te diferencias y
hacer hincapié de la calidad versus el precio como estrategias para posicionar tu marca y
crear una ventaja frente a la competencia, ademas de estudiar a la competencia para ver qué

haces bien y como puedes igualarlos o adelantarte a ellos (Torres, 2018).

También hay que tener en cuenta que, el extensivo confinamiento debido al Covid-
19 también ha influido en el poder adquisitivo y preferencias de compra. Siendo el precio el
mas percibido por los clientes. Llevando a la compafiia a un analisis exhaustivo de las 4p’s
del marketing. Una vez analizado el precio y demas atributos, se debe recabar informacion
acerca de los consumidores. Conocer sus preferencias en cuanto a lo que desean, en donde
lo adquieren, su forma de pago y las alternativas de compra, sera fundamental para la toma

de decisiones. Del mismo modo, se debe estudiar a fondo la percepcion de marca en la mente
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de los clientes y el factor diferenciador en contraste con las marcas alternas. Todos estos
aspectos ayudaran a determinar si se deben realizar ajustes de acuerdo a la situacion actual

y sin que las utilidades se vean afectadas (Laurie, 2020).

En medio de esta coyuntura, la empresa de disefio y fotografia cuenta con personal
calificado para la ejecucion de sus servicios pero tiene una relacion muy limitada con sus
clientes, no se realiza un seguimiento y hay un desinterés por captar nuevos clientes. A su
vez, tiene poca interaccion en sus redes sociales, no cuenta con un plan de marketing que
contribuya alcanzar sus objetivos organizacionales, ni con un portafolio virtual donde los

posibles clientes puedan ver la calidad de los servicios.

Ademas, la reduccidn del gasto en el rubro donde se desarrolla la empresa por parte
de las personas naturales y juridicas, las restricciones por la pandemiay el temor contagiarse,
se suma a los elementos que limitan que una empresa de disefio y fotografia se posicione en

el mercado e impacte de manera favorable en sus ingresos.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

El planteamiento del problema conlleva a la siguiente pregunta:

¢De qué manera se puede mejorar el posicionamiento de una empresa de disefio y
fotografia, Lima 20207?

1.2.2. Problemas especificos
Para responder al problema general, se plantearon los siguientes enunciados:

¢ Cual fue el nivel del posicionamiento de una empresa de disefio y fotografia, Lima
2020?

¢Cuales fueron los factores que incidieron en el posicionamiento de una empresa

de disefio y fotografia, Lima 2020?

18



1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

En relacion con el problema de investigacion, se formulo el siguiente objetivo general:

Proponer estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de una empresa

de disefio y fotografia, Lima 2020.

1.3.2. Objetivos especificos

Con la finalidad de alcanzar el objetivo general, se plantearon los siguientes objetivos

especificos:

Diagnosticar el posicionamiento de una empresa de disefio y fotografia, Lima 2020.
Explicar los factores que inciden en el posicionamiento de una empresa de disefio

y fotografia, Lima 2020.

1.4. Justificacién de la investigacion

1.4.1. Tebrica

Esta investigacion estuvo fundamentada bajo tres teorias: teoria del posicionamiento, del
marketing y de la ventaja competitiva. Estas permitieron comprender la situacion de una
empresa de disefio y fotografia, identificar acciones que contribuyan a que los clientes se
sientan satisfechos con el servicio ofrecido y comunicar el valor diferencial de la empresa
frente a la competencia, con el proposito de lograr una mejor posicion en el rubro que se

desempefia y percibir una retribucion economica por ello.
1.4.2. Metodoldgica
La parte metodologica estuvo sustentada por el enfoque mixto-proyectivo, mediante el cual

se pudo recabar informacion cuantitativa y cualitativa que ayudé a tener un analisis general

del problema en estudio y elaborar una propuesta para mejorar el posicionamiento de una
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empresa de disefio y fotografia. Para ello, fue necesario la correcta eleccion de las técnicas
e instrumentos que facilitaron la recoleccion de datos para el diagndstico y el disefio de la

propuesta.

1.4.3. Préctica

Este estudio proporcionard informacion sobre la posicién de una empresa de disefio y
fotografia y las acciones a encaminar para colocarse en un lugar privilegiado en la mente de
los consumidores, a fin de obtener mejores beneficios econémicos. Asimismo, contribuird

como referencia para futuras investigaciones en Peru.

1.5. Limitaciones de la investigacion

La presente investigacion se realiza bajo un ambito de restricciones como parte de las
medidas adoptadas por el gobierno para disminuir la propagacion del coronavirus, motivo
por el cual el estudio se limitara a obtener informacidn de la muestra y unidades informantes,
enteramente virtual, a través de la plataforma zoom, aplicacion de encuestas online o
cualquier otro medio digital. Se estima que el tiempo para indagar los problemas que
presenta esta empresa y formular una propuesta, tendra una duracién de 5 meses, de agosto
a diciembre del 2020.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes internacionales

El posicionamiento como problema de investigacion ha sido estudiado a nivel internacional,

a continuacion algunos antecedentes relacionados:

En Ecuador, Demera (2020) planted herramientas de marketing para incrementar el
posicionamiento de una empresa de calzado, después que una encuesta aplicada a 272
mujeres evidencio que mas del 50% no conoce la marca, que al 49.60% le gustaria recibir
informacidn sobre los productos que ofrece a través de las redes sociales y que considera que
es el mejor medio para hacerles recordar la marca, ademas de conocer sobre su preferencia
por el producto nacional y su valoracién por las promociones que vienen acompafiadas con
descuentos. Llevandola a formular una propuesta de marketing centrada en 50%
promociones y 50% de interaccion en redes sociales, teniendo en cuenta el seguimiento a los
clientes minoristas y linea de crédito a los mayoristas, la participacion en ferias, la
presentacion de la linea de productos a establecimientos y el aumento de la garantia de los

productos, a fin de que la marca ocupe un mejor lugar en la mente de los compradores.

En Bolivia, Gémez (2019) en su articulo cientifico propuso elaborar herramientas
promocionales para posicionar la Cristaleria Sissy en la ciudad de Potosi, luego que el
diagndstico de la empresa revel6 falencias y dificultades para darse a conocer y captar
nuevos clientes. Por ello, formulé implementar la promocién de ventas, publicidad,
relaciones publicas y publicity, venta personal y marketing directo para fortalecer el

posicionamiento de la marca en beneficio de la empresa y el mercado objetivo.

En Ecuador, Bedon (2018) en su proyecto de investigacion recomendd herramientas
de marketing digital para mejorar el posicionamiento de una empresa de eventos. Las
encuestas aplicadas a 90 clientes reflejaron que el 72% conocia la marca y el 91% visitaba
las redes sociales al menos una vez a la semana. Sin embargo, durante el analisis interno para
la elaboracion del plan de marketing para mejorar el posicionamiento, noté que la empresa

no contaba con personal capacitado para el manejo de las redes sociales y que tenia solo dos
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cuentas con poca interaccion y contenidos desactualizados. Por esta razon, siendo la marca
de vital importancia a la hora de una decision de compra, presentd herramientas de
posicionamiento online con mas fuerza en el social media marketing, principalmente en el
Facebook. Dentro de las estrategias del marketing digital hace mencion a elaborar un
presupuesto para publicidad en redes sociales, contratar a un community manager, adquirir
un sistema de monitoreo de redes sociales, enviar publicidad via email y apertura de cuentas

en otras redes sociales, con el propdsito de fortalecer el posicionamiento.

En Ecuador, Ronquillo & Arguello (2017) disefi6 estrategias comunicacionales para
la mejora del bajo posicionamiento de Dolce Vita en la zona sur de Guayaquil, luego de que
el estudio evidencio que el 67% de los encuestados desconoce la marca y que al 60% les
gustaria recibir informacidn sobre los productos y promociones mediante las redes sociales.
Concluyendo con la necesidad de implementar herramientas de comunicacion como el
marketing online, promociones y descuentos, branding y capacitacion al personal en atencién

al cliente, para ganar participacion y reconocimiento en el mercado de heladeria y cafeteria.

En Ecuador, Carrillo (2015) tuvo como propésito elaborar un plan de marketing
para posicionar el Laboratorio Fotografico Digital Israel. Los resultados del estudio
revelaron que el 61% de los clientes potenciales considera que ningun laboratorio fotografico
ha abarcado el mercado y el 64% menciona que la empresa tiene un débil posicionamiento,
asimismo la empresa carece de un manejo publicitario y seguimiento a sus clientes. Llegando
a la conclusion que el Laboratorio Digital Israel no esta posicionado y presentando un plan
de marketing con estrategias tradicionales y digitales para alcanzar una posicion preferencial

en la mente de los compradores e incrementar las ventas.

2.1.2. Antecedentes nacionales

De igual modo, en Per también se han presentado casos de estudio sobre el

posicionamiento, algunas de estas investigaciones son:
Romero (2019) investigd la relacion entre el marketing digital y su posicionamiento

de marca en un Centro de innovacion, fomento de la educacién y negocios. El resultado del

estudio considerando una muestra de 60 personas a través de un cuestionario dio a conocer
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que el 80% califica como regular el nivel de marketing digital y el 90% como deficiente el
nivel de posicionamiento de marca. Determinando que existe una correlacion significativa
entre ambas variables y que la empresa no ha realizado correctamente herramientas de
marketing digital para posicionarse en el mercado al tener un alto grado de calificacién

deficiente.

Mamani (2018) en su investigacion sobre el marketing digital y su incidencia en el
posicionamiento de una institucion educativa privada, considerando una muestra de 169
padres de familia, determind que existe una correlacion positiva entre las variables. El
analisis mostré que el marketing digital influye en un 95.4% en el posicionamiento del
plantel educativo. También, la masividad, personalizacion y social media, dimensiones del
marketing digital, son factores importantes a tomar en cuenta para el posicionamiento de
marca porque tienen una correlacién positiva muy fuerte. Concluyendo que, a mayor

marketing digital, mayor posicionamiento.

Pala (2018) en su estudio sobre las redes sociales y su relacion con el
posicionamiento de marca en usuarios de una veterinaria, sostuvo que las redes sociales
inciden significativamente en el posicionamiento de la marca. Para ello, se aplicé un estudio
cuantitativo tomando en cuenta una muestra de 164 clientes, a quienes se les realizd un
cuestionario que dio como resultado que el 73.20% considera que las redes sociales y el
posicionamiento de marca tienen un alto nivel para los clientes de la clinica. Con estos
resultados, concluyé que las redes sociales inciden significativamente en el posicionamiento
de marca pero que no es determinante para la clinica porque prima la recomendacién boca a
boca. Sin embargo, por el alto nivel de percepcion de los clientes sobre las redes sociales

con un 98.78%, es de vital importancia la aplicacion de estos medios.

Chaupijulca (2016) propuso un plan de marketing digital para aumentar el
posicionamiento de una empresa de calzado. Su investigacion determind que los clientes
valoran la variedad y calidad de sus productos, el 58% indicé que es poco probable comprar
en otro proveedor, y de hacerlo, el 77% compraria en Owen Zapateria. Asimismo, el 61%
califico como regular el grado de importancia que le prestan a sus reclamos y soluciones de
inconvenientes, ademas de tener poca interaccion en sus redes sociales. Por lo que formuld

herramientas que le permitan recuperar audiencia y ganar nuevos clientes haciendo uso de
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las redes sociales. La propuesta incluia acciones como la compra del dominio y nombre,
generar contenido para mantener e interactuar con los clientes, actualizacion de canales

digitales, enviar promociones por correo y monitorear las redes sociales de la competencia.

Garcia & Garcia (2019) plante6 estrategias de SEO, SEM, email marketing y redes
sociales para fortalecer el posicionamiento de marca. El estudio de tipo descriptivo y
propositivo mostré que el 70.00% desconoce la marca, el 44.80% utiliza las redes sociales
para enterarse de las publicidades y el 77.60% estaria dispuesto a visitar la pagina web
considerando el Facebook como el mejor lugar para publicitarla. Por lo tanto, considera que
la implementacion de la propuesta de las herramientas digitales ayudaria a mejorar el

posicionamiento de la marca ahorrando recursos.

2.2. Bases tedricas
2.2.1. Marco fundamental

Teoria del posicionamiento

El posicionamiento estudia el comportamiento del consumidor, al ubicar en su mente
caracteristicas de una marca que la diferencian de otra. Esta diferenciacion se consigue a
partir de la administracion de la empresa definiendo el producto, precio, calidad, tecnologia
y el estudio del cliente, el mercado y los competidores. Implica trabajar con los recuerdos de
los usuarios con respecto al bien o servicio, sin tener que lanzar un producto nuevo o distinto.
Este seria el enfoque donde la empresa se responsabiliza de comunicar los atributos
perceptibles e invisibles del producto o servicio para ocupar un lugar privilegiado en la mente
de sus potenciales clientes. El otro enfoque seria la apreciacién que tienen los usuarios en
base a las caracteristicas que establece el mercado (Ortegon, 2017; Capriotti, 2009; Ries &
Trout, 1992).

De modo que, esta teoria ayudaria a que la marca ocupe una posicién superior en la
mente de los consumidores, con relacién a la competencia; logrando que la empresa de
disefio y fotografia se posicione en el sector que se desempefia y repercuta favorablemente

en el logro de sus resultados econdmicos.

24



Teoria del marketing

El marketing es un proceso administrativo y social, que involucra a todas las areas de la
organizacion. Administrativo porque estudia las necesidades humanas para satisfacerlas y
generar ganancias. Y social, por el intercambio de productos y servicios entre individuos o
grupos. Su principal objetivo es captar nuevos consumidores a través de una promesa de
valor y mantener e incrementar su cartera de clientes mediante productos o servicios que les
genere satisfaccion, de esta manera crea vinculos duraderos entre la empresa y los clientes.
Para ello, hace participe a todas las areas de la organizacion con el propdsito de satisfacer
una necesidad y alcanzar las metas de la empresa (Kotler & Keller, 2012; Kotler &
Armstrong, 2008; Stanton, Etzel & Walker, 2007).

Se considera esta teoria porque el marketing es un eje transversal en todos los
procesos de la organizacion, si bien es cierto se inicié con la intencion de vender, en la
actualidad su enfoque es mas amplio, interviene en el disefio del producto y su venta, en
retener y atraer a nuevos clientes, en promocionar y satisfacer las necesidades de los

consumidores a fin de obtener un beneficio econémico.

Teoria de la ventaja competitiva

La ventaja competitiva es el valor que una compafiia puede ofrecer a sus compradores y que
éstos estan dispuestos a abonar. Este valor superior es el resultado de ofrecer precios mas
bajos que la competencia por un producto o servicio equivalente, o precios mas altos por la
adquisicién de algo Unico. Por lo tanto, existen dos tipos basicos de ventaja competitiva:
liderazgo en costos y diferenciacion. Alcanzar estas caracteristicas beneficiosas para la
compafiia, con respecto a otras que se encuentren en el mercado brindando un producto o
servicio similar, amerita llevar a cabo una serie de actividades llamada estrategia competitiva
(Diaz, 2009; Quero, 2008; Porter, 1985).

Por lo tanto, si la empresa de disefio y fotografia quiere ganar posicionamiento en

el mercado, le es necesario hacerles frente a sus rivales mediante un valor diferencial, que le

permita alcanzar sus objetivos de rentabilidad.
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2.2.2. Marco conceptual

El posicionamiento es la accion de presentar la oferta y la imagen de marca de manera que
pueda ser percibida por los usuarios, concretandose en el disefio de una propuesta de valor
satisfactoria pensada en el publico objetivo, con la finalidad de que éste tenga un motivo
razonable para adquirir el producto ofertado por la empresa y no el de la competencia.
También es definido como la personalidad de la marca y la promesa de valor que
constantemente la empresa debe transmitir a su target para que estos puedan tener presente
las diferencias y la superioridad frente a otras empresas del mismo rubro. Esta la labor
emprendida por la empresa se logra a partir de un plan que involucra todos los componentes
del marketing mix y estrategias de posicionamiento que definiran el lugar que ocupara el
producto en el imaginario del consumidor (Villegas & Escalante, 2016; Mir, 2015; Kotler &
Armstrong, 2008; Coca, 2007; Peter & Olson, 2006).

Comunicar las caracteristicas de un producto permite que los consumidores lo
aprecien y opten por su adquisicion, de esa manera la empresa logra introducirse en la mente
de su mercado objetivo. Por ello, para este estudio, las subcategorias del posicionamiento
estaran dadas por la imagen de marca, el producto y la propuesta de valor.

La imagen de marca es el recuerdo esquematico de una marca, conformado por las
caracteristicas, bondades y funcionalidad de un producto, ademas del perfil de la empresa
manufacturera o distribuidora de los bienes, la cual es determinada por el publico objetivo.
También conocida como la vinculacién que realiza el consumidor, de una palabra o signo
con un producto o servicio. Esta palabra o signo viene a ser la marca mediante la cual la
empresa se identifica, oferta y respalda sus productos o servicios, o variedad de cualquiera
de estas actividades econdmicas. Varios autores han intentado medir la imagen de marca
pero al carecer de un instrumento estandar, han establecido diferentes dimensiones. Este
estudio tomara una de ellas, la cual estara enfocada en la imagen funcional, imagen afectiva
y reputacién que transmite la empresa (Capriotti, 2013; Coca, 2007; Martinez, Montaner &
Pina, 2005).

Mientras que el producto es una agrupacién de caracteristicas visibles e invisibles

que comprenden desde su contenido, disefio, costo, beneficios, simbolo que lo identifica,
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hasta como se oferta. El producto no necesariamente es una mercancia, también puede ser
un servicio, lugar, individuo o pensamiento. Es todo aquello que esta disponible en el
mercado de manera fisica 0 no, y que podria adquirirse para uso o consumo mediante una
promesa de valor que busca cubrir una necesidad o deseo. Las bondades tangibles, la
atencion al consumidor, la experiencia que le hace vivir, y otras caracteristicas, se concretan
en esta promesa de valor comunicada al consumidor (Monferrer, 2013; Kotler & Armstrong,
2008; Stanton, Etzel & Walker, 2007).

Asimismo, la propuesta de valor es un conjunto de experiencias que la empresa
brinda a los clientes considerando la relacion calidad-precio para que tengan una percepcion
superior, igual o inferior del producto, frente a otras opciones que se encuentran en el
mercado. Son decisiones gerenciales ideadas para que los consumidores valoren y adquieran
el producto ofertado a partir de las diferencias favorables con respecto a otros competidores.
Estas acciones que realiza la empresa en relacién al producto, son comunicadas de manera
verbal con el propoésito que durante el proceso de compra, los clientes y posibles clientes
prefieran y puedan adquirirlo al considerarlo superior al de la competencia (Condi, Lima-
Filho, Finocchio & Quevedo-Silva, 2018; Hassan, 2012).

Del mismo modo, como subcategorias emergentes tenemos a: relacion con el
cliente y ventas. En cuanto a la relacién con el cliente, es la forma en la que una empresa
desarrolla y establece un vinculo con los clientes. Son los clientes quienes logran que las
empresas tengan aceptacion en el mercado, por lo que es esencial construir relaciones
efectivas con ellos. A un nivel préactico, es atender las quejas con prontitud y busqueda de
mejora; mientras que al nivel estratégico, es poner al cliente como el centro de todas las

actividades para atender sus necesidades (Grimsley, s.f.).

Y la venta es la transaccion de un producto por un valor monetario previamente
acordado, generando desarrollo y beneficio a una empresa, y satisfaccion de necesidades en
el comprador (De la Parra & Madero, 2003). Es la actividad que estimula el intercambio,
para ello investigan el mercado y determinan acciones sobre el producto, precio y promocion
(Fischer & Espejo, 2011).
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA

3.1. Método de investigacion

La investigacion estd respaldada por el método de investigacion inductivo, deductivo y
analitico. El inductivo tiene como prop6sito inferir a partir del estudio de sucesos
particulares que son aceptados como verdaderos, para formular conclusiones que tienen
aplicacion de indole general en relacion al hecho observado, mediante el cual se sostienen

leyes, principios o fundamentos de una teoria (Martinez, 2014; Bernal, 2010).

El deductivo es un método de razonamiento que conlleva a analizar teorias, leyes o
principios de aplicacion general que han sido validadas, y a partir de ello adoptar esas
afirmaciones para concluir o dar solucion a una situacion individual (Martinez, 2014; Bernal,
2010).

El analitico es un proceso cognitivo que implica desintegrar el elemento de estudio,
es otras palabras, se divide el todo en partes con la intenciéon de evaluarlas en forma
individual; de igual forma este método permite comprender el vinculo que existe entre cada

una de esas partes (Reyes, 2016; Bernal, 2010).

El uso de estos tres métodos ayudo a plantear conclusiones generales partiendo de
un hecho en particular, dar solucién a un problema en particular interpretando conclusiones

o estudiar al objeto en partes y la relacién entre éstas.
3.2. Enfoque

El enfoque mixto es un conjunto de técnicas, métodos, aproximaciones y definiciones que
comprende modelos cuantitativos y cualitativos, el cual brinda un panorama mas amplio del
entorno. Recaba informacion cuantitativa al aplicar un muestreo probabilistico, emplear
cuestionarios y realizar un andlisis estadistico, e incorpora los datos cualitativos obtenidos
de la observacion y aplicacion de entrevistas. Con esta informacion busca dar respuesta a la

investigacion (Carhuancho, Nolazco, Sicheri, Guerrero & Casana, 2019; Martinez, 2014).
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Se optd por este enfoque porque da acceso a conocer la realidad del objeto en estudio de una

manera mas integral.

El nivel de investigacion comprensivo tiene como objetivo explicar, predecir y
proponer. Para ello, analiza un suceso en su relacion con otros sucesos dentro de un sistema
mas grande, y sobre esa base busca dar una respuesta a la situacion en cuestién, a fin de
prevenir sucesos o disefiar propuestas (Hurtado de Barrera, 2005; Hurtado de Barrera, 2000).
Este nivel permite explicar la situacion de la empresa, y proponer acciones para mejorar su

situacion.

Asimismo, esta investigacion se desarrollé bajo el sintagma holistico. La holistica
es la concepcidn critica reflexiva de la realidad que conlleva a tener una visién panoramica
del mundo y de la vida misma, con un enfoque integral y que busca una trascendencia
(Carhuancho et al., 2019).

3.3. Tipo de investigacion

La investigacion tipo proyectiva es aquella que investiga, elabora y desarrolla una propuesta
realizable orientada a resolver problemas, requerimientos o necesidades de instituciones o
grupos sociales; a través de la formulacion de normas, programas, tecnologias, métodos o
procedimientos respaldados por una investigacion tipo documental, de campo o ambos. Su
mayor fortaleza es fomentar el progreso tecnolégico (Hurtado de Barrera, 2012; Universidad
Pedagogica Experimental Libertador, 2006). Se eligio este tipo de investigacion porque
permite disefiar una estrategia para mejorar el posicionamiento de una empresa de disefio y

fotografia.

3.4. Disefio de la investigacion

El disefio de investigacion explicativo secuencial es un modelo que consta de dos fases.
Inicia con la recoleccion y andlisis de los datos cuantitativos, continuando con la
recopilacion y revision de los datos cualitativos. Hay que mencionar que, la segunda fase
provee informacién a la primera para aclarar los resultados obtenidos al comienzo y dar

mayor fuerza a los resultados cuantitativos conseguidos. Los resultados de ambas fases se
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unifican para la formulacién del informe respecto a la investigacion (Hernadndez, Fernandez
& Baptista, 2014; Castafier, Camerino & Anguera, 2013). El disefio es la guia de los procesos

a seguir al momento de recabar y analizar la informacion.

3.5. Poblacién, muestra y unidades informantes

La poblacion es un grupo de seres humanos o entidades que reunen caracteristicas en comun,
que pueden ser estudiadas y cuantificadas (Carhuancho et al., 2019; Vara, 2015). En el
estudio titulado “Estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de una empresa
de disefio y fotografia, 2020”; la poblacion estuvo conformada por 35 clientes comprendidos

desde el inicio de la ejecucion de sus actividades.

La muestra es parte del grupo de estudio, que se delimita y determina mediante un
procedimiento, al cual se le denomina muestreo. EI muestreo puede ser probabilistico y no
probabilistico (Carhuancho et al., 2019; Vara, 2015). Para este estudio, la muestra fue no
probabilistica por conveniencia considerando a 30 clientes. Mientras que las unidades
informantes estuvieron conformadas por: el Gerente General, la Asistente Ejecutiva y el
Soporte Operativo; cada uno de ellos conoce los procesos administrativos y operativos de la

empresa, y mantienen una relacién directa con los clientes.

3.6. Categorias y subcategorias aprioristicas

La investigacion tiene como categoria y subcategorias a:

Tabla 1
Matriz de categorizacion del posicionamiento
Subcategorias Indicadores
Imagen funcional
Imagen de marca Imagen afectiva
Reputacion
Precio
Producto Calidad

Atencion al cliente

Comunicacién
Propuesta de valor Beneficios

Diferencias
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Tabla 2
Matriz de categorizacion de las estrategias de marketing

Problema Objetivo Solucidén/entregable
Débil imagen de marca. Consolidar la imagen. Campafias publicitarias.
o o Fortalecer la Publicidad y
Deficiente comunicacion. L )
comunicacion. promociones de ventas.
Pobre seguimiento a los Establecer una relacion

. ] Programa de fidelizacion.
clientes. con el cliente.

3.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.7.1. Técnica

Esta investigacion con enfoque mixto us6 dos técnicas de recoleccion de datos, la encuesta

y la entrevista.

La encuesta es una técnica de recopilacién de datos cuantitativa que se caracteriza
por ser de facil aplicacién. El proceso para su realizacion es: concretar el dia y la hora con
el responsable de la entidad, Ilegado el momento, el investigador se presenta ante el grupo y
entrega un cuestionario a cada individuo, con los que se tiene un minimo de interaccion para
evitar invalidar el instrumento y tener que aplicarlo nuevamente (Carhuancho et al., 2019;
Hurtado de Barrera, 2000). De esta manera, se podra recabar la informacion numérica pero

de manera virtual por el distanciamiento social.

La entrevista permite conocer una realidad social a través de un dialogo
estructurado, donde el investigador plantea preguntas a los individuos que son fuente de
informacién con el propoésito de contribuir con un estudio o determinar y solucionar un
problema social con la data obtenida (Martinez, 2014; Behar, 2008). Mediante esta técnica

se pudo hacer contacto con las unidades informantes.
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3.7.2. Descripcion

Se us6 el cuestionario como instrumento de recoleccion de datos cuantitativos y la guia de

entrevista como instrumento de recoleccién de datos cualitativos.

Un cuestionario esta conformado por un grupo de preguntas referidas al asunto de
investigacion. Este instrumento de recoleccién de datos puede contener diferentes tipos de
preguntas que responderan a una o mas variables a medir, y que deben ser consistentes con
el planteamiento del problema e hipotesis (Hurtado de Barrera, 2015; Hernandez et al.,

2014). Con ello se obtuvo informacion cuantitativa que ayudo al estudio.

Mientras que la guia de entrevista es un instrumento asociado a la técnica de la
entrevista. Organizada en tres partes: datos generales de identificacion del sujeto informante,
datos censales o socioldgicos y datos referentes al tema de estudio. Para responder a esta
ultima parte, segun el nivel de estructuracién, puede contener preguntas establecidas o solo
enunciados tematicos (Hurtado de Barrera, 2015; Hurtado de Barrera, 2000). Este

instrumento aporto a la investigacion recopilando datos cualitativos.

3.7.3. Validacion

La validez es el grado en que un instrumento evalla verdaderamente la variable en estudio.
Indica el nivel en que pueden obtenerse conclusiones a partir de los resultados que se
obtienen; por ejemplo, si se quiere medir con un instrumento la actitud de un cliente sobre
la calidad del servicio, éste debe medir especificamente ello y no el conocimiento de un
cliente sobre la misma variable estudiada. Asimismo, la validez puede evaluarse desde
diferentes puntos de vista: validez real, validez de contenido, validez de criterio y validez de
constructo (Hernandez et al., 2014; Bernal, 2010). Validar el instrumento facilito el recojo

de informacion oportuna para la investigacion, el cual se determiné en dos momentos:
El instrumento se elabor6 tomando como base definiciones tedricas, las mismas que

determinaron las dimensiones, los indicadores e items, orientados a responder al objetivo en

general y especificos.
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Disefiado el cuestionario, se procedi6 a ser validado por el juicio de experto a fin
de garantizar que los datos a obtener contribuyan al estudio, a cargo del Dr. Fernando
Nolazco, profesional en el tema y catedratico universitario quién emitio el certificado de

validez.

3.7.4. Confiabilidad

La confiabilidad es el nivel en el que un instrumento estd libre de errores aleatorios o
inestables. Se dice que un instrumento es confiable cuando genera resultados coherentes al
funcionar correctamente por segunda vez bajo diferentes circunstancias. Hay cuatro pruebas
que determinan la confiabilidad de un instrumento que mide actitudes: test y retest, dos
mitades, forma paralelas y alfa de Cronbach (Rivas, 2017; Bernal, 2010). Santos (2017)
menciona que la confiabilidad se expresa a través de un nimero decimal positivo que fluctda
entre 0 y 1, del mismo modo interpreta los datos a partir de una escala propuesta por Ruiz
Bolivar (2002): de 0,01 a 0,20 muy baja, de 0,21 a 0,40 baja, de 0,41 a 0,60 moderada, de
0,61 a 0,80 alta, de 081, a 1,00 muy alta.

Para reducir el error de medida, este trabajo de investigacion utilizé la prueba de
Alfa de Cronbach. Para ello, se realiz6 un test piloto en 15 clientes, posteriormente se
procedio al andlisis estadistico, dando como resultado 0,891, lo que confirma que el

instrumento es confiable segun la escala antes mencionada.

Tabla 3
Analisis de confiabilidad del instrumento
Alfa de Cronbach N° de items
0.891 21

3.8. Procesamiento y analisis de datos
Definida las técnicas e instrumentos a utilizar, se considerara el siguiente procedimiento:

Paso 1:Disefio del instrumento cuantitativo y cualitativo.

Paso 2:Validez de los instrumentos mediante la revision y aprobacién de expertos.
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Paso 3:Determinacion de la confiabilidad de los instrumentos.
Paso 4:Aplicacion de los instrumentos a la muestra en estudio.

Paso 5:Creacion de la base de datos obtenida mediante los instrumentos.

Para este ultimo paso, se debe tener en cuenta que la informacion recolectada es
cuantitativa y cualitativa. Por lo que a continuacién se definen los métodos de analisis para

el enfoque mixto y su relacion con el estudio.

El método de analisis de datos cuantitativos puede trabajarse haciendo uso del
programa Excel y SPSS. Estas herramientas facilitan en gran manera la ejecucion de calculos
estadisticos, comprobar las hipotesis de investigacion, realizar cambios a los modelos, la
administracion de base de datos de gran envergadura, asi como también la representacién de

graficas, entre otros procesos estadisticos.

Uno de los programas mas empleados por cuestiones de practicidad, aunque tiene
capacidades limitadas, son las hojas de calculo del programa Microsoft Excel que viene
instalado en las computadoras. Este libro contiene varias hojas de andlisis, por lo general se
usa una hoja para los datos base, otras para los andlisis de cada variable y una mas para las
gréficas. En el caso de realizar procesos estadisticos en datos de gran volumen, se puede
utilizar el SPSS. Este programa es el mas popular en investigaciones socioldgicas porque
fue desarrollado en sus inicios para realizar tareas estadisticas en la investigacion dentro de
las ciencias sociales y cuenta con opciones de uso facil, eficaz acceso a datos y caracteristicas
de todas las variables de estudio, procesos de analisis y generacion de graficos. Ademas de
tener una presentacion grafica amigable al usuario, agiliza la interpretacion de las pruebas.
Para ello, es necesario tener un minimo conocimiento de una cultura estadistica para no
perderse en las diferentes opciones de pruebas que pueden elegirse una vez de haber
seleccionado el tipo de escala (ordinal, normal, intervalo o razon) a utilizar para el proceso
de codificacién (Rivas, 2017; Hueso & Cascant, 2012). Cada uno de estos programas cuenta
con herramientas que optimizan el proceso e interpretacion de los datos cuantitativos

obtenidos durante la investigacion.

Para el caso del andlisis de datos cualitativos, se usd Atlas ti. Esta herramienta

informatica similar a un procesador de texto fue creada por Thomas Muhr de la Universidad
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Técnica de Berlin. Tiene como proposito categorizar datos, codificar y construir teoria.
Ademas, facilita el andlisis cualitativo especialmente cuando se tiene una enorme cantidad
de datos textuales. Esto no quiere decir que va a automatizar el proceso de analisis, sino que
ayuda al individuo con las actividades que implican el andlisis e interpretacion de los textos
(Hernédndez et al., 2014; Monje, 2011). Este software apoyo a la investigacion con el

procesamiento de los datos no numeéricos.

Cabe mencionar que, en Atlas ti 8 pueden cargarse documentos de texto o en
formato pdf como entrevista, articulos, informes; asi también iméagenes como fotografias,
capturas de pantalla, diagramas; ademéas de audios o videoclips; pueden ser datos de

localizacion geografica (Friese, 2019).

Asimismo, se recomienda que los hallazgos obtenidos a través de un estudio
cualitativo y cuantitativo, se expongan con el esquema de la triangulacién, es decir se
identifique la consistencia que hay entre los hallazgos de ambos enfoques y se tome en
cuenta toda contradiccion o paradoja (Pereira, 2011). La aplicacion del Atlas ti 8 y
triangulacion ayudo a tener una mejor comprension de un hecho o reducir la posibilidad de

un sesgo.

3.9. Aspectos éticos

La presente investigacion es registrada bajo las Normas APA sexta edicién. Cada sujeto que
conforma la muestra fue informado del propdsito de la recoleccion de datos y la
confidencialidad de estos. La informacion presentada en esta investigacion, es certera, los
clientes y empleados dieron su consentimiento para procesar los datos obtenidos mediante

los cuestionarios y guias de entrevista
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE
RESULTADOS

4.1. Descripcion de resultados cuantitativos

Tabla 4
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria imagen de

marca

Casi Casi )
Nunca A veces Siempre

- nunca siempre
Items p

f % f % f % f % f %

1. La empresa cumple
eficientemente con los
) 0.00 0 0.00 4 13.33 7 23.33 19 63.33
plazos establecidos para la
realizacion del servicio.
2. La empresa cumple las
expectativas de los clientes
o 0.00 0 0.00 4 13.33 4 13.33 22 7333
en la realizacion del
servicio.
3. La marca evita
) ) 0 0.00 1 3.33 6 20.00 7 23.33 16 53.33
decepcionar a sus clientes.
4. El cliente recuerda con
o 3.33 4 13.33 10 33.33 9 30.00 6 20.00
facilidad la marca.
5. La marca transmite una
personalidad Gnica frente a 0 0.00 1 3.33 11  36.67 9 30.00 9 30.00
sus clientes.
6. Es una marca
] 0 0.00 6 20.00 15 50.00 5 16.67 4 13.33
consolidada en el mercado.
7. Las referencias
personales influyen al 0 0.00 0 0.00 3 1000 9 30.00 18 60.00

contratar un servicio.
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la realizacion del servicio
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Nunca Casi nunca A veces Casi siempre @ Siempre

Figura 1. Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria imagen

de marca

Realizadas las encuestas online a 30 clientes, seguidamente se interpretan las afirmaciones

por cada subcategoria.

En la tabla 4 y figura 1, se tuvieron los resultados de la subcategoria imagen de
marca, la afirmacion 1: La empresa cumple eficientemente con los plazos establecidos para
la realizacion del servicio, un importante 63.33% indica que “siempre” lo hace, es decir, la
empresa respeta los tiempos pactados. La afirmacién 2: La empresa cumple las expectativas
de los clientes en la realizacion del servicio, un considerable 73.33% afirma que “siempre”
satisface sus expectativas. La afirmacion 3: La marca evita decepcionar a sus clientes, un
significativo 53.33% sefiala que “siempre”, en otras palabras, la empresa busca no quedar
mal con ellos. La afirmacion 4: El cliente recuerda con facilidad la marca, un 33.33% precisa
“a veces”, esto es, que mas de la cuarta parte de los clientes no recuerdan con facilidad la
marca. La afirmacion 5: La marca transmite una personalidad Gnica frente a sus clientes, un
36.67% menciona “a veces”, por consiguiente, existe un buen grupo de clientes que no
percibe la personalidad de la marca. La afirmacion 6: Es una marca consolidada en el
mercado, un preocupante 50.00% considera “a veces”, 10 que advierte que no es una marca

afianzada en el sector. La afirmacion 7: Las referencias personales influyen al contratar un
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servicio, un notable 60.00% manifiesta “siempre”, en conclusion, los clientes toman en

cuenta las recomendaciones antes de solicitar un servicio.

Las dimensiones sobre la imagen de marca direccionan al consumidor a realizar una
compra. Por lo tanto, una imagen positiva de la marca seria una motivacion para promover
las ventas, fomentar la satisfaccion al cliente y fortalecer el apego hacia la marca (Martinez,
Montaner & Pina, 2005). Por lo que, si la empresa desea mejorar su relacion con el cliente,

debe proyectar una imagen de marca positiva y confiable.

Tabla 5
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria producto
Casi Casi .
~ Nunca A veces . Siempre
Items nunca siempre

f % f % f % f % f %

8. Los precios de los

servicios estan acorde a la 0O 000 O 000 6 2000 12 40.00 12 40.00
oferta del mercado.

9. El servicio refleja una

buena relacion calidad- 0O 000 O 000 8 2667 4 1333 18 60.00

precio.

10. La empresa brinda

servicios de calidad. 0O 000 O o000 2 667 3 1000 25 8333
11. El cliente considera el

factor calidad al contratar el 0 000 O 000 1 333 11 36.67 18 60.00
servicio.

12. El personal presta el

servicio de manera atenta y 0 000 O 000 O 000 5 1667 25 8333
cordial.

13. La empresa apoya a sus

clientes con un seguimiento 1 333 7 2333 10 3333 9 3000 3 10.00
postventa.

14. La empresa cumple con

responder todas las

oreguntas o inquietudes de 000 1 333 4 1333 4 1333 21 70.00

los clientes.
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Figura 2. Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria

producto

En la tabla 5 y figura 2 se muestran los resultados de la subcategoria producto, la
afirmacion 8: Los precios de los servicios estan acorde a la oferta del mercado, un importante
40.00% menciona “siempre”, lo que indica que el presupuesto esta dentro de lo establecido
por el mercado. La afirmacién 9: El servicio refleja una buena relacion calidad-precio, un
notable 60.00% sefiala que “‘siempre” el servicio tiene una buena relacidon entre ambos
factores. La afirmacion 10: La empresa brinda servicios de calidad, un elevado 83.33%
destaca que “siempre” ofrece servicios de calidad. La afirmacion 11: El cliente considera el
factor calidad al contratar el servicio, un 60.00% afirma que “siempre” lo toma en cuenta.
La afirmacion 12: El personal presta el servicio de manera atenta y cordial, un significativo
83.33% manifiesta “siempre”, es decir, la atencion al cliente es buena. La afirmacion 13: La
empresa apoya a sus clientes con un seguimiento postventa, un 33.33% refiere “a veces”,
quiere decir que un buen grupo de clientes no recibe una buena atencion antes, durante y
después del servicio. La afirmacion 14: La empresa cumple con responder todas las
preguntas o inquietudes de los clientes, un 70.00% precisa que “siempre” resuelven sus

interrogantes o dudas.
Segun las dimensiones del producto: basico, real y aumentado, donde el producto
aumento es el maximo nivel, que incluye desde las caracteristicas que el consumidor espera,

la presentacion del mismo, la calidad, hasta el servicio de postventa, garantia, entre otros
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(Monferrer, 2013). Teniendo en cuenta esta informacion, la empresa debe intervenir en los

factores que ha descuidado.

Tabla 6
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria propuesta de

valor

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
f % f % F % f % f %

items

15. La empresa esta
presente en los medios 0 000 1 3.33 11 36.67 8 26.67 10 33.33
digitales.
16. La empresa utiliza
los medios digitales para
) ) 000 1 3.33 11 36.67 7 2333 11 36.67
diferenciarse frente a su
competencia.
17. La empresa mantiene
interaccion directa con
. 000 2 6.67 8 26.67 8 26.67 12 40.00
sus clientes a traves de
los medios digitales.
18. El cliente elige la
empresa por la variedad 0 000 1 3.33 4 13.33 19 63.33 6 20.00
de servicios gque ofrece.
19. Recibe informacion
de promociones y
) 2 667 7 23.33 12 40.00 5 16.67 4 13.33
descuentos actualizados
que brinda la empresa.
20. La atencion que
recibe de la empresa, es
) 0 000 O 0.00 9 30.00 10 33.33 11 36.67
mejor frente a la
competencia.
21. Los servicios
presentan caracteristicas
) ) 0 000 1 3.33 9 30.00 11 36.67 9 30.00
diferenciadas frente a

otras marcas.
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Figura 3. Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria

propuesta de valor

La tabla 6 y figura 3 dan a conocer los resultados correspondientes a la subcategoria
propuesta de valor. La afirmacion 15: La empresa estéd presente en los medios digitales, un
36.67% indica “a veces”, es decir, un buen grupo de clientes no visualiza estas acciones. La
afirmacion 16: La empresa utiliza los medios digitales para diferenciarse frente a su
competencia, un 36.67% sefiala “a veces”, por consiguiente, no todos los clientes estan
percibiendo el uso de estas herramientas. La afirmacion 17: La empresa mantiene interaccion
directa con sus clientes a través de los medios digitales, un 40.00% afirma “siempre”, lo que
significa que, el medio mas utilizado para comunicarse con los clientes es mediante los
medios digitales. La afirmacién 18: El cliente elige la empresa por la variedad de servicios
que ofrece, un 63.33% precisa que “casi siempre”, en concreto, optan por la empresa por la
diversidad de servicios que brinda. La afirmacién 19: Recibe informacidn de promociones y
descuentos actualizados que brinda la empresa, un 40% indica “a veces” esto es que no
siempre comunican sus beneficios. La afirmacion 20: La atencion que recibe de la empresa
es mejor frente a la competencia, un 36.67% manifiesta “siempre” por lo que los clientes
aprecian la atencion brindada con respecto a otras empresas, sin embargo hay que tener en
cuenta que un 30.00% indica “a veces”. La afirmacion 21: Los servicios presentan

caracteristicas diferenciadas frente a otras marcas, un 36.67% menciona “casi siempre”, en
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otras palabras, los clientes distinguen estas caracteristicas pero también un 30.00% refiere

“a veces”.

La propuesta de valor es el conjunto de beneficios que ofrece una empresa con
respecto a sus competidores y que son valorados por los clientes, la misma que debe
comunicarse y ejecutarse a fin de que la empresa no pierda credibilidad (Bernal &
Virviescas, 2017). Por lo que es necesario que la empresa comunique sus caracteristicas
diferenciadoras frente a la competencia, y cumpla con lo anunciado para que no pierda

confiabilidad.

La tabla 7 y figura 4 segun el analisis de Pareto, muestran los resultados de las
preguntas criticas de la encuesta. En la afirmacion 6: Es una marca consolidada en el
mercado, que un 11.35% de punto critico en base al 20%; lo que determina que la marca no
esta afianzada en el mercado, siendo necesario implementar estrategias que ayuden a
posicionar la marca en su rubro. La otra pregunta critica con un 11.35% es la afirmacion 19:
Recibe informacion de promociones y descuentos actualizados que brinda la empresa; lo que
puede deberse a que la empresa no estd comunicando o brindando beneficios como
promociones y descuentos, por lo que se requiere poner en practica acciones que favorezcan

al cliente, promuevan la marca y a su vez contribuyan a una mayor demanda de los servicios.

4.2. Descripcion de resultados cualitativos

Segun la figura 5, la subcategoria imagen de marca esta sostenida por los indicadores de
imagen funcional, imagen afectiva, reputacion y relacién con el cliente, esta Gltima como
categoria emergente. Referente a la imagen funcional, la empresa busca satisfacer las
expectativas de sus clientes respondiendo de manera rapida a sus consultas, disponiendo
personal calificado, con equipos y accesorios profesionales para garantizar un servicio de
calidad y respetando los plazos establecidos en la propuesta. En cuanto a la imagen afectiva,
la empresa genera un lazo afectivo con sus clientes mediante el trato preferencial, una
comunicacion amigable y poco formal, pero brindando un servicio profesional, y
construyendo una relacion de confianza. Por otro lado, el indicador de reputacion, evidencia

que la empresa aplica eficientemente la estrategia boca a boca (todos sus clientes son por
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recomendacion), pero considera que debe seguir mejorando en su comunicacion para tener

una relacién positiva con los clientes.

Tabla 7
Pareto de la categoria posicionamiento
items Puntaje % Acumulativo
6. Es una marca consolidada en el mercado. 21 11.35 11.35
19. Recibe informacién de promociones y descuentos
. . 21 11.35 22.70
actualizados que brinda la empresa.
13. La empresa apoya a sus clientes con un seguimiento
18 9.73 32.43
postventa.
4. El cliente recuerda con facilidad la marca. 15 8.11 40.54
5. La marca transmite una personalidad Unica frente a sus
. 12 6.49 47.03
clientes.
15. La empresa esta presente en los medios digitales. 12 6.49 53.51
16. La empresa utiliza los medios digitales para diferenciarse
. 12 6.49 60.00
frente a su competencia.
17. La empresa mantiene interaccion directa con sus clientes a
o 10 5.41 65.41
través de los medios digitales.
21. Los servicios presentan caracteristicas diferenciadas frente a
10 5.41 70.81
otras marcas.
20. La atencion que recibe de la empresa, es mejor frente a la
) 9 4.86 75.68
competencia.
9. El servicio refleja una buena relacion calidad-precio. 8 4.32 80.00
3. La marca evita decepcionar a sus clientes. 7 3.78 83.78
8. Los precios de los servicios estin acorde a la oferta del
6 3.24 87.03
mercado.
14. La empresa cumple con responder todas las preguntas o
o ) 5 2.70 89.73
inquietudes de los clientes.
18. El cliente elige la empresa por la variedad de servicios que
5 2.70 92.43
ofrece.
1. La empresa cumple eficientemente con los plazos
. L o 4 2.16 94.59
establecidos para la realizacion del servicio.
2. La empresa cumple las expectativas de los clientes en la
o . 4 2.16 96.76
realizacion del servicio.
7. Las referencias personales influyen al contratar un servicio. 3 1.62 98.38
10. La empresa brinda servicios de calidad. 2 1.08 99.46
11. El cliente considera el factor calidad al contratar el servicio. 1 0.54 100.00
12. El personal presta el servicio de manera atenta y cordial. 0 0.00 100.00
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Asimismo, el estudio también revel6 una categoria emergente, vinculada a la

relacion con el cliente, asociada a la subcategoria imagen de marca. La cual indica que, la

empresa esta trabajando en mejorar su comunicacion e interaccion con el cliente, pues les

gustaria fortalecer su relacion y tener una mayor cercania con ellos, con el propdsito de

trascender la relacion empresa-cliente.

=) 8:2 159, Nuestra =
puntualidad, los clientes

valoran gue cumplimos
con los plazos
establecidos. in cya

835 7 247, La calidad de los
equipos que se utilizan, la
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material. in cya
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S

=) B:14 1 77, Mos gustaria
tener una mayor cercania
con los dientes. in cya

=) 8:9 171, Nuestro anhelo es gue el
servicio trascienda la relacion
empresa-cliente. in cya

en nuestra comunicacion y

=819 183, Nos gustaria mejorar
relacidn con los clientes. in cya

Figura 5. Analisis cualitativo de la subcategoria imagen de marca

En cuanto a la subcategoria producto, el producto estd respaldado por los

indicadores de precio, calidad y atencion al cliente, como se muestra en la figura 6. Respecto

a los dos primeros indicadores, la empresa busca reflejar una buena relacion precio-calidad
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brindando servicios de calidad acorde al precio del mercado y cumpliendo con las
expectativas del cliente; esperando que el precio no sea un factor determinante al contratar
un servicio, sino la calidad. En cuanto a la atencién al cliente, la empresa se preocupa por
sus clientes respondiendo a sus consultas de manera cordial, siendo puntuales y entregando
el servicio prometido. Sin embargo, su deseo de transmitir una agradable experiencia antes,
durante y después del servicio, los hace sentir que tienen una tarea pendiente al no contar

con el servicio de postventa, el cual esperan tener activo lo antes posible.

= 8.7 168, Muestro deseo es que &l
precio no sea el factor determinante
para un cliente, sino la calidad del
servicio. in cya

buena calidad, acorde al precio del

8:26 1159, Ofrecemos un servicio de
mercado. in cya

8:39 T 256, Brindar un buen servicio
que cumpla las expectativas del
cliente. in cya

= B:6 165, Queremos transmitir una
agradable experiencia no solo durante el
servicio brindado, sino también antes y
después. in cya

< C1.2. Producto |-+

8:27 1162, Respondiendo de manera
cordial a sus inquietudes y consultas. Sin

I €1.2.3. Atencién al diente ‘.-—-—-—-—'—" embargo, podemos seguir mejorando en
este proceso. in cya

\' = 8:37 1 250, Debemos mejorar en
el servicio postventa, al culminar
el servicio no tenemos contacto
con los clientes. in cya

8:73 177, Queremos incorporar
un sistema para dar seguimiento
a nuestros clientes. in cya

872 1153, Esperamos pronto
tener activo el servicio de
postventa. in cya

= 8:40 T 259, Siendo puntual
y entregando el servicio
prometide. in cya

pendiente como

8:8 171, Es una tarea
empresa. in cya

Figura 6. Analisis cualitativo de la subcategoria producto
Finalmente, en la figura 7, la subcategoria propuesta de valor esta vinculada a los
indicadores de comunicacion, beneficios, diferencias y ventas, esta Gltima como categoria

emergente. Referente al indicador de comunicacion, la empresa da a conocer su actividad
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econdmica a través de los medios digitales (donde actualmente tienen poca presencia por la
reduccion de los proyectos fotogréaficos y de disefio ocasionado por la pandemia) y la
estrategia boca a boca. Asimismo, transmiten sus propuestas de valor haciendo uso de las
redes sociales, WhatsApp, Messenger o correo electrénico (carecen de una sola propuesta
para todos sus servicios). Por ello, consideran que deben mejorar en esta area, proyectandose
a la elaboracion de catalogo o pagina web. Desde la perspectiva de beneficios, la empresa
difundié esporadicamente promociones y descuentos, pero por el contexto no lo esta
realizando, no obstante, estan analizando nuevas formas de hacerlo. Entorno al indicador
diferencias, la empresa se distingue de su competencia ofreciendo una variedad de servicios,

siendo confiable, brindando una buena atencion, calidad y cumpliendo con la normativa

vigente.

= 8:30 1168, Debido 2 813 177, Principalmente
nuestros miltiples servicios, hacemos uso del whatsApp y el
no tenemos una propuesta messenger para comunicar

811174, Hemos dejado de
publicar nuestros servicios
debido a la reduccion de los

proyectos fotograficos y de de valor que englobe a nuestra propuesta de valor. in cya
disefio, por el temor de los

clientes a contagiarse. in cya

todos ellos. in cya

8:411 262, Se hace uso de los medios
digitales, el medio de comunicacion mas
usado son las redes sociales, seguidos del
WhatsApp o &l cormeo electronico. in cya

—¥

= 8:12 174, También contamos
con instagram, pero tiene
menos presendia. in cya

8:38 1 253, Debemos trabajar en nuestra
relacion positiva con los clientes,
nuestro deseo es enviar informacion de

8:10 T 74, Tenemos un facebook
utilidad como un newslatter. in cya

activo, pero con mayor presencia
antes de la pandemia. in cya

8:34 1174, Nos preocupamos por
brindar una buena atencion y
ofrecer un servicio de calidad. in cya

8:18 183, Tener en cuenta la
C1.3.3. Diferencias |,____,|  normativa por la emergencia

sanitaria. in cya
8:43 1268, Ofrecer
una variedad de
servicios in cya

8:17 1 83, Nuestros clientes gozan de un buen
servicio y nos reconocen como una empresa
confiable. in cya

8:15 180, Estuvimos ofreciendo I
icios atracti d 13.2. Beneficios |

servicios atractivos y novedosos [SEF icios

con promociones y descuentos | *

pero ahora no se hace. in cya

831117, Lanzamos 8:42 1265, Promociones m
esporddicamente y descuentos. in cya /
promociones y

8:33 1174, Ofrecemos una variedad
de productos que se adaptan a las
necesidades del cliente. in cya

descuentos. in cya

8:75 1168, No hemas trabajado en
definir una sola propuesta para que
0s clientes nos conozean como
empresa y tener més
requerimientos de servicios. in cya

comunicacién digital si queremos que
la empresa sea mas conocida, tener
més clientes y nuestro servicio sea mis
solicitado. in cya

‘ 874 174, Debemos trabajar en la

Figura 7. Analisis cualitativo de la subcategoria propuesta de valor

Asimismo, las entrevistas dieron a conocer una categoria emergente, relacionada a
ventas y asociada a la subcategoria propuesta de valor. Los entrevistados consideran que, la
empresa podria tener mas solicitudes de servicios (ventas) si mejora su comunicacion digital
y disefia una sola propuesta de valor que le permita darse a conocer como empresa 'y ampliar

su cartera de clientes. Por otro lado, la figura 8 muestra el analisis cualitativo de la categoria

posicionamiento.
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4.3. Diagnostico

El posicionamiento que se mide en una empresa de disefio y fotografia, muestra areas
implementadas y fortalecidas, asi como algunos aspectos por mejorar. Con la triangulacién
cuantitativa y cualitativa de los datos, obtenemos la siguiente informacion a partir de la
aplicacion de 30 cuestionarios y 3 entrevistas.

Referente a la imagen de marca, en el aspecto funcional la empresa busca satisfacer
las expectativas de sus clientes brindando un servicio de calidad, para ello cuenta con
personal calificado y equipos y accesorios profesionales que garanticen el servicio, y es asi
que un 73.33% de los clientes lo confirma con un “siempre”, ademas el servicio es entregado
en el tiempo acordado, respaldado por el 66.33% de los clientes con una valoracién de
“siempre”. En el aspecto afectivo la marca espera establecer un lazo con los clientes, pero
aun asi un 33.33% solo “a veces” recuerda la marca con facilidad y un 36.67% solo “a veces”
percibe la personalidad de la marca. Por lo que es necesario trabajar en la relacion con el
cliente para crear una relacion afectiva hacia la marca, como también lo indican los
entrevistados. En cuanto a su reputacion, la marca ejecuta eficiente la estrategia boca a boca
y un 60.00% de los clientes lo afirma, manifestando que “siempre” toman en cuenta las
recomendaciones al contratar un servicio; por otro lado, un preocupante 50.00% advierte que
solo “a veces” es una marca consolidada, siendo este un punto critico para considerarlo en
la propuesta. Ademas, la empresa lo ratifica cuando menciona su deseo de mejorar en su
comunicacion e interaccion con los clientes, generando la primera categoria emergente:

relacion con los clientes.

La relacion con el cliente asegura que la imagen de la empresa se afiance, generando
una relacion permanente, pues los clientes consideran que cubre todo lo necesitan y se
sienten atraidos por ésta. Por lo contrario, si no se establece este vinculo, el cliente se

decepciona y recurre a otra empresa (Guadarrama & Rosales, 2015).

Con respecto al producto, la empresa busca brindar un buen servicio acorde al
precio del mercado, respaldado por el 60.00% de los clientes que manifiestan que “siempre”
existe una buena relacion precio-calidad, siendo el presupuesto acorde al mercado con un

40.00% de “siempre” y “casi siempre”, y brindando “siempre” calidad en sus servicios con
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un considerable 83.33% de aprobacion. Sin embargo, en cuanto a la atencién al cliente, la
empresa espera tener activo el servicio de postventa a fin de transmitir una agradable
experiencia antes, durante y despues del servicio, reiterado por el 33.33% de los clientes que
indican que solo “a veces” perciben este seguimiento. Brindar seguimiento a los clientes es
un punto clave si se desea obtener resultados positivos, pero que a veces se suele pasar por
alto por las diversas tareas que se presentan en la empresa. Por ello, es importante organizar
el tiempo de tal manera que se puedan establecer horarios para estar en constante contacto

con los clientes, asegurando que todo esté en orden (Gestidn, 2020).

En cuanto a la propuesta de valor, la empresa da a conocer su actividad econémica
y diferenciacion a través de los medios digitales (redes sociales como Facebook e Instagram,
WhatsApp, Messenger y correo electrénico), aungque a un nivel bajo porque antes de la
pandemia se realizaba esporadicamente y post-confinamiento no se esta llevando a cabo por
la reduccion de proyectos fotogréaficos y de disefio, como lo manifiestan el 33.67% de sus
clientes al sefialar que solo “a veces” visualizan estas comunicaciones. A pesar que es el
medio de comunicacién mas utilizado para interactuar con los clientes, con una valoracién
de “siempre” al 40.00%, no estan aprovechando al maximo esta herramienta. Asimismo, la
empresa no esta difundiendo promociones y descuentos por el contexto actual, recalcado por
el 40.00% de los clientes cuando expresan que solo “a veces” reciben esta informacion, sin
embargo, la empresa esta trabajando en formas atractivas y novedosas de hacerlo. Por otra
parte, la empresa manifiesta que se distingue de la competencia por la variedad de servicios
que ofrece, la confiabilidad que proyecta, la calidad y la atencion brinda, ratificado por los
clientes con una calificacion del 36.67% en “casi siempre” y 30.00% en “siempre” al

mencionar que los servicios presentan caracteristicas diferenciadas frente a otros.

Ante esto, laempresa tiene en mente fortalecer su comunicacion digital para abarcar
mas mercado, ampliar su cartera de clientes y en consecuencias tener mas demanda de los
servicios prestados, teniendo como una alternativa de solucién el disefio de catalogo o pagina
web donde puedan dar a conocer la calidad de sus trabajos, dando como resultado a la
segunda categoria emergente: ventas. Lo que denota que la empresa tiene en claro el

propdsito de estar presente en los medios digitales
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4.4. Propuesta
4.4.1. Priorizacion de los problemas

Los resultados de la investigacion mixta, revelaron que la empresa presenta algunas

falencias, las cuales se han priorizado a fin de proponer una alternativa de solucion.

Como primer problema tenemos que, la empresa tiene una débil imagen de marca,
pues los clientes no la recuerdan con facilidad. Ademas, no transmite una personalidad unica
frente a sus clientes, lo que ha podido generar que el 50% de los clientes perciba que solo a

veces es una marca consolidada en el mercado.

El segundo problema es la deficiente comunicacion reflejada en la poca presencia
en los medios digitales como Facebook e Instagram, y la utilidad de estas herramientas para
transmitir sus caracteristicas diferenciadoras frente a la competencia, al igual que sus
beneficios, pues los clientes no reciben informacion de promociones, lo que se puede deber
a que se realiza muy poco, no se realiza o no se informa. Estos medios de comunicacion solo
se vienen utilizando para interactuar directamente con los clientes, no obstante, se tiene una

limitada relacion con ellos.

Y el tercer problema es el seguimiento a los clientes, pese a que son los clientes
quienes informan de su actividad econdmica, la empresa no ha mantenido una comunicacion
con ellos, siendo este el motivo por el cual les gustaria implementar un servicio de postventa.
Asimismo, aungue la empresa considera que construye una relacion de confianza con los
clientes, un pequefio grupo de ellos, no estan contentos con la atencion brindada por la
empresa con respecto a la competencia, lo que nos haria suponer que antes o después ha

contratado un servicio similar con otra empresa.

4.4.2. Consolidacion del problema

Dado que los clientes de la empresa han sido por recomendacion de quienes ya han
contratado un servicio con ellos, la empresa ha venido brindando servicios de manera

constante, dejando de lado su imagen de marca al igual que dar a conocer sus servicios y

comunicar sus caracteristicas diferenciadoras frente a su competencia, ademas de desatender
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a sus clientes actuales. Teniendo en cuenta estos problemas estratégicos y tacticos, hace notar
que la empresa carece de estrategias de marketing que contribuyan a dar solucion a las

deficiencias que viene presentando.

4.4.3. Fundamentos de la propuesta

La propuesta esta fundamentada en 3 teorias. La teoria del posicionamiento, Kotler sostiene
que el posicionamiento es la accion de disefiar la oferta y la imagen de marca a fin de que la
empresa pueda ubicarse en un lugar preferencial en la mente del consumidor (Villegas &
Escalante, 2016). Por lo que amerita, que la empresa defina su posicionamiento para
comenzar a ejecutar acciones para estar presente en el imaginario de su target, lo que
conlleva a establecer su ventaja competitiva, es asi que la segunda teoria viene a aportar en
la propuesta. Para Porter (1985), la teoria de la ventaja competitiva es el valor que una

compafiia puede ofrecer a sus compradores y que éstos estan dispuestos a pagar.

Finalmente la teoria del marketing. Kotler & Armstrong (2008) sefialan que el
marketing es un proceso donde la empresa se esfuerza por comprender a sus consumidores,
elaborar estrategias para entregar un valor superior a los clientes y construir relaciones
perdurables con este; con el propoésito de recibir a cambio el valor del cliente en el tiempo,
apoyandose sobre todo de algunas herramientas del marketing digital y relacional. De esta
manera, esta teoria permitira disefiar y comunicar las estrategias de marketing que

contribuyan a cambiar la percepcion de los clientes acerca de la empresa de manera favorable

4.4.4. Categoria solucion

Las estrategias de marketing son aquellas acciones que permiten tomar una ventaja frente a
las otras empresas del mismo rubro, aprovechando las oportunidades del mercado a su vez
gue se alcanzan los objetivos trazados por el area de marketing (Fernandez, 2012). Sainz
(2013) plantea diferentes estrategias de marketing como: segmentacién, posicionamiento,
fidelizacion y funcional. Las estrategias de marketing propuestas para esta investigacion,

estan enfocadas al posicionamiento de una empresa de disefio y fotografia.
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4.4.5. Direccionalidad de la propuesta

El cuadro 1 da a conocer la direccionalidad de la propuesta, la cual esta orientada al logro

de tres objetivos: consolidar la imagen, fortalecer la comunicacion y establecer una relacion

con el cliente. La consecucién de los mismos, se llevara a cabo mediante sus respectivas

estrategias y tacticas, y se evaluara mediante los kpi’s sefialados.

Fortalecer la

comunicacion.

estrategia de

comunicacion en

redes sociales y

sitio web.

Objetivo Estrategia Tactica KPI
Téctica 1. »
KPI 1. Recordacion de
_ Establecer el
o Estrategia 1. o ) marca.
Obijetivo 1. o posicionamiento.
) Definir una
Consolidar la ] o _ KPI 2. (NUumero de
) estrategia de Tactica 2. Disefiar L
imagen. o ) . campanas ejecutadas /
posicionamiento. | campafias ] .
o NUmero de camparias
publicitarias. -
planificadas) * 100
Tactica 3. KPI 3. (Numero de
_ Publicidad en actividades ejecutadas /
Estrategia 2. ) ) o
redes sociales. NUmero de actividades
o Establecer una .
Obijetivo 2. planificadas) * 100

Tactica 4.
Promociones de
ventas en redes
sociales y sitio

web.

KPI 4. (Numero de
actividades ejecutadas /
NUmero de actividades
planificadas) * 100

Objetivo 3.
Establecer una
relacion con

el cliente.

Estrategia 3.
Definir una
estrategia de
relacionamiento

con el cliente.

Téactica 5. Gestion

KPI 5. (Documentos

de clientes. elaborados/Documentos
planificados) *100
Tactica 6. KPI 6. Tasa de retencion:

Programa de

fidelizacion.

[(clientes finales — nuevos
clientes) / clientes

iniciales] x 100

Cuadro 1. Matriz de direccionalidad de la propuesta
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4.4.6. Actividades y cronograma

Objetivo 1: Consolidar la imagen

El cuadro 2 y figura 9 detallan las acciones a implementar, el tiempo que tomara ejecutar

dichas actividades, los responsables y el presupuesto que demandaré su realizacion para el

logro de este objetivo. Cabe mencionar que, la figura 9 muestra el cronograma hasta el mes

de mayo pero la ejecucion de las camparias estan programadas hasta el cierre del afio.

Presupuesto de la

Théctica KPI Actividades Inicio | Dias Fin | Responsable/s implementacién Evidencias
Al. Anélisis de la
situacion de la 8/01/2 | Gte. Gral.
empresay su 6/01 2 021 | Asist. Ejecutiva 0
Téctica 1. entorno.
Establecer el | <001 A2. Definir la 11/01/ | Gte. Gral
posiciona- Recordacion : T 8/01 3 - otdl 0
) de marca. segmentacion. 2021 | Asist. Ejecutiva
miento.
A3. Definir el 14/01/ | Gte. Gral.
posicionamiento. 11/01 8 2021 | Asist. Ejecutiva 0 Evidencia 1
videncia 1.
Ad. Defini Campafias
. Definir ioitari
- 16/01 . . publicitarias.
KPI 2. objetivos de 1si01 )1 26é(2)1/ i;eistGlrE?ecutiva
(NGmero de | campafias. .
Téctica 2. campafas
Disefiar ejecutadas/ | AS. Establecer el
campafias Nimero de | plan de medios 16/01 1 127(;21/ gg;eer:;el 0
publicitarias. | campafias de campafias.
planificadas)
*100 AB6. Ejecutar las 31/12/ | Gte. Gral.
campafias. 17/01 | 348 2021 | Asist. Ejecutiva $/1,450.00
Cuadro 2. Matriz de tacticas, actividades y cronograma del objetivo 1
6/01 26/01 15/02 7/03 27/03 16/04 6/05 26/05

Al. Andlisis de la situacion de la empresa y su...

A2. Definir la segmentacién.

A3. Definir el posicionamiento.

A4. Definir objetivos de campaiias.

AS. Establecer el plan de medios de campafias.

A6. Ejecutar las campanias.

Figura 9. Cronograma del objetivo 1

54



Alcanzar este primer objetivo, requiere definir la estrategia de posicionamiento, lo
que implica conocer la situacion actual de la empresa y su entorno, para posteriormente

segmentar y definir el posicionamiento.

En el anexo 2 se detalla el analisis del macro entorno, en el ambito politico,
econodmico, social y tecnoldgico; asi como el andlisis del micro entorno mediante las 5

fuerzas de Porter como se muestra la figura 12; al igual que el analisis interno.

Asimismo, se procede a realizar la segmentacion para los mercados metas. Mercado
primario: hombres y mujeres de 30 a 44 afios de edad que vivan en el Lima Metropolitana
correspondiente a los NSE: B, Cy D, con un estilo de vida social activo interesados en grabar
sus mejores momentos (con planes de casarse, tener hijos, un recuerdo familiar entre amigos
0 comparieros de trabajo, eventos, entre otros). Y como mercado secundario: microempresas
con intereses en promocionar sus productos para hacer crecer su negocio. En el anexo 2 se

muestra la informacion base.

Con esta informacién, se procede a definir el posicionamiento. La estrategia del
posicionamiento busca definir como se quiere que el mercado objetivo perciba a la empresa,
definiendo los atributos de imagen con los que se identificaran en mente del cliente potencial
(Sainz, 2013).

Para ello, se tendré en cuenta el estudio de Phillip Adcock, el cual revela que, los
anuncios de publicidad que causan mayor impacto son cuando tienen contenidos
emocionales, incidiendo en su compra, y que ademas establece una relacion de lealtad y
conexion con la empresa (Peri Retail, 2016). Y considerando que un objetivo de la
publicidad es mejorar la imagen de marca, se determina que la propuesta de valor para
mejorar el posicionamiento se realizard de manera afectiva, a fin de generar un vinculo
afectivo entre el cliente y la empresa. Cabe mencionar que, la propuesta de valor de la
empresa es: la calidad en los servicios que presta, el cumplimiento en los plazos y brindar
planes de acuerdo a las necesidades del cliente, sin embargo, el principal atributo que se

comunicara serd la calidad, concretando esta proposicion en:
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Para personas: Nuestra empresa le ofrece disfrutar de las experiencias que no se volveran a
repetir, con el compromiso de retratar sus mejores recuerdos para que prevalezcan en el
tiempo.

Para empresas: Nuestra empresa le brinda servicios que le ayudaran a hacer crecer su

negocio, comunicando el mensaje deseado.

Finalmente, se establecera esloganes que transmitan la estrategia de
posicionamiento. Para el mercado primario serd: Vive la experiencia, nosotros nos
encargamos de capturar tus mejores momentos, y para el secundario: Con creatividad te

ayudamos a impulsar tu negocio transmitiendo el mensaje deseado.

Una vez establecido el posicionamiento se deben disefiar campafias publicitarias
correspondientes a la tactica 2. A través de las campafias publicitarias se podra comunicar la
estrategia de posicionamiento, permitiendo tener una mayor notoriedad de marca y la
asociacion de ésta a un sentimiento. La ejecucion de estas campafias se concretaran haciendo

uso de un plan de medios.

El plan de medios es un documento de planificacion relacionado a la comunicacion
y marketing para ejecutar actividades que permitan llegar al publico objetivo (Hernando,
2019). Para definir los objetivos del plan de medio, previamente se analizard algunas
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, generales y puntuales que involucran al
area de comunicaciones. Se puede mencionar como fortalezas la existencia de una persona
responsable de las comunicaciones, conocer el mercado objetivo y a la competencia; en
cuanto a sus debilidades podria mencionarse el minimo presupuesto estandar asignado a
comunicaciones; como mayor oportunidad se tiene el auge de los medios digitales y su
menor costo; y la gran amenaza seria la incorporacion de nuevos competidores que hagan

frente a las acciones de comunicacion.

El proposito del plan de medios para las campafias publicitarias estan orientados a
dar a conocer y visibilizar la marca usando las redes sociales considerando la estrategia de
segmentacion y posicionamiento antes mencionada, esperando alcanzar lo siguiente al cierre
del primer afio: el 80% de los clientes recuerde la marca, el 60% de los clientes considere

que la marca transmite una personalidad unica y el 60% de los clientes perciba que es una
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marca consolidada en el mercado. Para ello, se proponen cuatro campafias publicitarias, en

la que se incluye apertura de una nueva red social y contribuir a una causa social.

La campafia 1: introduccion al Tik Tok, se plantea debido a que parte del mercado
objetivo estd inmerso en este nuevo medio de comunicacion. Por su popularidad y su
increible crecimiento, a inicios del 2020 ha tenido 500 millones de usuarios activos a nivel
mundial, conformado a un 90% por menores de 34 afios (Leadsfac, 2020). Esta campafa
seria el impulso para incursionar en esta nueva red social, hay que tener en cuenta que
constantemente debe actualizarse su contenido. El formato para su presentacion seria
mediante un video, cuyo contenido sera una publicidad emocional con reto. Para grabar los
cortos para el video, se sugiere que la empresa visite a 5 clientes mas cercanos que quieran
ser parte de esta iniciativa. El tiempo de preparacidn y lanzamiento de esta campafa seria de
una semana: del 08 al 15/01/2021, con un presupuesto de S/ 300.00 que incluiria el pago en
redes para su difusién, merchandising para los clientes y la movilidad para las grabaciones.

La evidencia de esta campafia se encuentra en la figura 13 del anexo 2.

La campafia 2: un testimonial de cliente que ha tenido una experiencia favorable
con el servicio, esto se formula con el propdsito de transmitir confianza y credibilidad de la
empresa hacia los nuevos clientes. Hay que tener en cuenta que no es lo mismo compartir
los servicios que se realicen, que los servicios realizados y tus clientes den testimonio de la
calidad en el servicio contratado. EI formato para su presentacion seria a través de fotografias
que se acompafaran con frases de un pequefio publirreportaje y con el propdsito de brindar
una mayor credibilidad y transmitir confianza, se compartiran los datos completos del
cliente, lo que implicaria coordinaciones y acuerdos con el cliente. El contenido de las
fotografias deben transmitir el mensaje de disfrutar del momento que la empresa garantiza
la calidad del servicio. Asimismo, siendo las fotografias de bodas quienes despiertan un
mayor sentimiento, se sugiere que sea una pareja de matrimonio. Por otro lado, teniendo en
cuenta que ya se contaria con las fotos, preparar esta campafia tomaria una semana, del 08
al 15/03/2021, y demandaria de un presupuesto de S/ 200.00 que corresponde al pago en
redes y obsequios para los clientes. Esta evidencia se muestra en la figura 14 del anexo 2.

La campafia 3: apoyo a la Teletdn, se establece esta campafia porque contribuir con

una institucion mas grande y conocida, ademas de sumarse a una causa social, permitira que
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la empresa sea mas visible en el mercado y genere una imagen positiva. EI mensaje seria que
con cada servicio que se contrate estara colaborando con la Teletdn, ya que el 50% de los
ingresos percibidos serian destinados a esta causa. Para ello se elaboraria un video en la cual
se invitaria a participar a 5 clientes para grabar los cortos, la preparacion y lanzamiento
debera realizarse con un mes de anticipacion y por ser un evento de mayor magnitud, el
presupuesto asignado serd de S/ 700.00 para cubrir los gastos de movilidad, merchandising

y pago en redes. En la figura 15 del anexo 2 se muestra esta camparia.

La campafia 4: canje de un servicio por una recomendacion, tiene un propdsito
similar que la campafia 2 pero dirigido al mercado meta secundario. A esta Ultima campafa
se le podria Ilamar campafia por canje, pues se busca prestar el servicio de disefio y fotografia
publicitaria gratuita a una persona conocida en el medio social que tenga un negocio, a
cambio de que éste promueva la marca de la empresa. En este caso, el tiempo de preparacion
seria de tres semanas entre coordinacion, prestacion del servicio y edicion, siendo la fecha
propuesta del 01 al 22/09/2021 y requiriendo de un presupuesto de S/ 250.00 para cubrir

subvenir y pago en redes.

Objetivo 2: Fortalecer la comunicacion

El cuadro 3y figura 10 detallan las acciones propuestas, el tiempo que tomara ejecutar dichas
actividades, los responsables y el presupuesto requerido para el logro del objetivo 2. Cabe
sefialar que el cronograma de actividades se muestra solo hasta el mes de mayo pero la
ejecucion de las actividades son hasta el cierre del afio.

Presupuesto de
Tactica KPI Actividades | Inicio | Dias Fin Responsable/s la Evidencias
implementacion
KP1 3. AT. Definirlos | ;o0 1 | 19/01/ | Gte. Gral. 0
(Numgfg de | objetivos. 2021 | Asist. Ejecutiva
P tivi
Tactica 3. :jce::\tljlta?jaisl A8. Establecer | ;0,00 , | 2101/ | Gte. Gral. 0
Publicidad en | (oo “de | las actividades. 2021 | Asist. Ejecutiva
redes sociales. actividades Evidencia 2.
o A9. Ejecutar 31/12/ | Gte. Gral. Publicidad en
Eligglcadas) las actividades. | 201 | 3 | 2021 | Asist. Ejecutiva S/500.00 | o e
— sociales.
KPI 3. A10. Definir 18/01 1 19/01/ | Gte. Gral. 0
o (Numero de | los objetivos. 2021 | Asist. Ejecutiva Evidencia 3.
Il—?ocrtrf)aci%nes actividades All 21/01/ | Gte. Gral Promociones
ejecutadas / Establecer las 19/01 2 T 0 | de ventas.
de venta en > - 2021 | Asist. Ejecutiva
; Numero de actividades.
redes sociales -
ysitioweb, | 2°tvidades ) | AL2. Ejecutar 31/12/
anificadas : i iecuti
g 100 las actividades. 21/01 | 344 2021 Asistente Ejecutiva S/ 1,747.00

Cuadro 3. Matriz de técticas, actividades y cronograma del objetivo 2
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6/01
A7. Definir los objetivos.
AB8. Establecer las actividades.
A9. Ejecutar las actividades.
A10. Definir los objetivos.
A11. Establecer las actividades.

A12. Ejecutar las actividades.

26/01

15/02

7/03

27/03

16/04

6/05

26/05

Figura 10. Cronograma del objetivo 2

Para el logro de este segundo objetivo, se propone establecer una estrategia de

comunicacion en redes sociales y sitio web.

En primer lugar se tendra en cuenta la publicidad en redes sociales. Las redes

sociales es uno de los medios de comunicacion mas usados por el mercado meta y con mayor

influencia, por lo que si se quiere mejorar la deficiente comunicacion de los servicios y sus

caracteristicas diferenciadoras, se deben establecer actividades que permitan tener mayor

presencia en este medio. Para ello, se establece un plan de actividades de publicidad en redes

sociales para el primer afio como se muestra en el cuadro 4.

NUmero de
. veces por Meses
Actividades semana
F| 1 |T-T|1]|2 4/5/6(7(8|9|10|11]12
Redes sociales: difusién de
CT. 2131 1 |[xX|X X|IX|X[X|IX|X]| X | X | X
servicios para personas.
Redes sociales: difusién de
C. 11| 1 |x|x X|IX|X[X|X[|X] X | X | X
servicios para empresas.
Redes sociales: difusion de
L 1)1 X | X X|IX|X[X|X[|X] X | X | X
temas de interés.
Historias en redes sociales
313 X | X X[IX[X|X|X|X]| X | X | X
(solo una foto).
Sorteos en redes sociales
X X X X
(1 sola vez durante el mes).

Cuadro 4. Plan de actividades de publicidad en redes sociales
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La cantidad de actividades de difusién en redes sociales estan establecidas bajo
sugerencia de una consultora y agencia de marketing en Miami. Se recomienda publicar
entre 3y 4 veces por semana en Facebook y entre 5y 7 en Instagram (Conviertemas, 2020).
Cabe mencionar que, las difusiones e historias en redes sociales para comunicar los servicios
que presta la empresa a traves de los proyectos realizados, seré publicidad organica, mientras
que la difusion de los sorteos seran con publicidad pagada, asignando los siguientes montos:
para la difusion del primer y segundo sorteo cada uno de S/100.00, mientras que para el
tercero y cuarto, sera de S/ 150.00. Los sorteos seran de servicios de fotografia y/o disefio

que se otorgaran totalmente gratis, tomando en cuenta los paquetes basicos.

La figura 16 en el anexo 2 muestra una difusién de los servicios que presta la
empresa, transmitida a través de una fotografia de sesion pre-boda comunicando la estrategia
de posicionamiento, al igual que una fotografia de un tema de interés para el cliente, en este
caso, un consejo para iniciar una buena semana. Con estas publicaciones se espera alcanzar
mayor presencia en las redes sociales sin tener que asfixiar al cliente. Por ello, se sugiere
alternar las publicaciones entre el servicio de fotografia y disefio, 0 ambas, y los dias que no
se realicen publicaciones, compartir historias en Facebook e Instagram. Asimismo, tomando
en cuenta el mercado objetivo, las publicaciones pueden programarse de 1 a 2pm. o de 6 a

7pm.

Otras actividades para tener mayor visibilidad en las redes sociales y a su vez, que
la empresa sea conocida por otras personas, ademas de obtener el contacto de posibles
clientes, son los sorteos de paquetes fotograficos y/o disefio, los cuales estaran dirigidos a:
fotografia de productos por inicio de afio, fotografia con mamé a fines de abril, disefio
publicitario para mitad de afio y fotografia por fiestas navidefias a finales de noviembre, este

ultimo se puede ver en figura 17 del anexo 2.

Asimismo, una segunda medida para fortalecer la comunicacién, son las
promociones de ventas en redes sociales y sitio web. El propdsito de las promociones de
ventas, como su mismo nombre lo dice es comunicar las ofertas o descuentos que brinda la
empresa, para que de esta manera pueda cambiar la percepcion de los clientes. Motivo por
el cual se establece un plan de actividades de promociones de venta con su respectivo

presupuesto, el cual se puede visualizar en el cuadro 5 y tabla 8.
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Numero de
Veces por Meses
semana

F I |T-T|1]2|3|4]|5|6|7|8(9]|10|11|12

Actividades

Promociones de ventas en
redes sociales (1 sola vez por 1 X X| [X X X
mes)

Creacion de una pagina web X

Comunicar el descuento por
suscripcion a la pagina web.

Actualizacion del contenido en
la pagina web XXX |X[X[X|X[X[X| X | X]|X
(2 veces a la semana)
Cuadro 5. Actividades de promociones de ventas

Tabla 8
Presupuesto de las promociones de ventas

Presupuesto Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

En redes
sociales 150.00 200.00 150.00 150.00 250.00
Disefio de
pagina web 399.00
Dominio 199.00
Hosting 49.00
D. por
suscripcion 100.00 100.00
Sub-total 797.00 100.00 100.00 200.00 150.00 150.00 250.00

TOTAL 1747.00

Segun las actividades propuestas, las promociones de ventas desde las redes
sociales estarian orientadas a brindar un descuento en los servicios de fotografia y/o disefio
por San Valentin, dia del padre, mes de la amistad a finales de agosto, espontaneo en octubre
y en diciembre por fiestas navidefias o fin de afio. La figura 18 en el anexo 2 muestra una

actividad de promociones de ventas espontanea.

Asimismo, otro medio para comunicar las promociones de ventas, es hacer uso de
una pagina web, lo que significa disefiar y habilitar la opcion de reservar o adquirir la
promocion. Una pagina web también contribuiria a informar los servicios que presta la
empresa, datos para contactar a la empresa, comunicar la propuesta de valor de la empresa a
fin de estar presente en la mente de sus clientes y captar nuevos clientes, y sobre todo generar

credibilidad. Una forma de generar visitas en la pagina web por personas que ya conocen la
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empresa, es difundir la pagina web desde las redes sociales ofreciendo un 25% de descuento

en cualquier servicio siempre que se suscriban desde la pagina web durante los dos primeros

meses, ademas de permitirle obtener datos de posibles clientes. Y con el propdsito de ser

mas visibles en los buscadores, se plantea actualizar el contenido dos veces por semana. La

figura 19 en el anexo 2 muestra la evidencia de esta propuesta.

Objetivo 3: Establecer una relacion con el cliente

El cuadro 6 y figura 11 detallan las acciones propuestas, el tiempo que tomara ejecutar dichas

actividades, los responsables y el presupuesto requerido para el logro del objetivo 3. Cabe

sefialar que el cronograma de actividades solo se muestra hasta el mes de mayo pero

ejecucion de las actividades son hasta el cierre del afio.

la

Presupuesto de

Téctica KPI Actividades Inicio | Dias | Fin Re;ﬁ;?sa la Evidencias
implementacion
A13. Disefiar una
base de datos para 24/01/ Gte. Gral.
lainformacion de | 22/01 2 2021 Asist. 0
los clientes y su Ejecutiva
KPI 5. it
historial de ventas.
Tactica 5 (Documentos —
ion d elaborados/Do | Al4 Clasificar a 26/01/ | Asistente
Gestion de cumentos | los clientesentres | 24/01 | 2 202 - 0
clientes. . rupOS 1 | Ejecutiva
planificados) [ 9rupos.

*100 A15. Elaborar un Evidencia 4. U
cronograma de 28/01/ | Gte- Gral. videncia 4. Un
seguimientoalos | 26/01 | 2 | %" | Asist. o | protocolo de
clientes segun su Ejecutiva comunicacion
clasificacion. con el cliente.
Al6. Elaborar Evidencia 5.
protocolos para Comunicaciones
cada canal de o102/ con el cliente.
comunicacién con 1 Asistente

KPI 6. T.a,sa_de el cliente, y 28/01 4 2021 | Ejecutiva 0 Evidencia 6.
retencion: | qyrante la Programa d
I ograma de
. [(_c lentes prestacion del retencion
Téctica 6. finales — servicio :
Programa de nuevos i
fidelizacion. clientes)/ | Al7. Mantenerse ;
clientes en contacto con los | 01/02 | 333 32165/ gﬂéﬂet?i 0
iniciales] x | clientes.

100 Al8. Realizar un
programa de Gte. Gral.
retencion para los | 02/02 3 025(42? Asist. 0
clientes seglin su Ejecutiva

clasificacion.

Cuadro 6. Matriz de técticas, actividades y cronograma del objetivo 3
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6/01 26/0115/02 7/03 27/0316/04 6/05 26/05

A13. Disefiar una base de datos para la informacion
de los clientesy su historial de ventas.

Al4. Clasificar a los clientes en tres grupos.

A15. Elaborar un cronograma de seguimiento a los
clientes segtin su clasificacion.

A16. Elaborar protocolos por cada canal de

comunicacion con el cliente, y durante la...

Al17. Mantenerse en contacto con los clientes.

A18. Realizar un programa de retencion para los
clientes segtin su clasificacion.

Figura 11. Cronograma del objetivo 3

Para alcanzar este tercer objetivo, se debe definir una estrategia de relacionamiento
con el cliente, lo que conlleva a una gestion de los clientes para luego poder establecer el
programa de fidelizacién. Cuando se menciona la gestion de los clientes, se hace referencia
a conocer quiénes son los clientes. Como la empresa carece de una base de datos de sus
clientes, el primer paso es crear un formulario que contenga toda la informacién necesaria
que le permita a la empresa estar en contacto con sus clientes, como: nombres y apellidos,
namero de celular, correo electronico, fecha de cumpleafos, estado civil, si gener6 algln
reclamo, entre otros, asi como se muestra en la figura 20 en el anexo 2. Asimismo, este debe
estar acompafiado del historial de venta con datos del servicio contratado, los plazos
acordados, la forma de pago y el tipo de comprobante entregado, para conocer qué servicios

adquiere y con qué frecuencia, asi como se muestra en la figura 21 en el anexo 2.

Una vez que se cuente con esta informacion, se debe proceder a clasificar a los
clientes y organizarlos por categorias. En la figura 22 en el anexo 2 se propone: cliente
espontaneo (aquel que compré por primera vez), activo (que viene contratando los servicios
de manera regular) y social (que constante solicita un servicio), se plantea una cuarta
clasificacion pero no es para estos fines pero se considera para evitar la creacion de mas
formularios. Esta informacion permite elaborar un cronograma de seguimiento y un

programa de retencién para cada categoria.

Una vez realizada la gestion de los clientes, se procede a establecer el programa de

fidelizacion. El primer paso de esta tactica, es disefiar acciones que permitan establecer una
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relacién con el cliente, tomando como referencia la estrategia de fidelizacion. En esta
estrategia interviene el marketing relacional, el cual permitira establecer una relacion de
confianza con el cliente a lo largo del tiempo, llevandolo a la compra consecutiva en la
empresa y recomendarla (Sainz, 2013). Algunos beneficios de la estrategia de fidelizacion
son: vender a un cliente existente es menos costoso que venderle a uno nuevo, que vade 5 a
10 veces més; un cliente fidelizado adquiere un 67% mas que un nuevo cliente, pues ya
conoce la calidad en el servicio que ofreces, permite asegurar una rentabilidad en el tiempo,
ademas de que un cliente satisfecho es tu mejor canal de promocion y publicidad (Monacchi,
2017).

La estrategia de relacion abarca varios aspectos, pero el principal es disminuir los
posibles motivos de descontento, y siendo los canales de comunicacion el primer punto de
contacto del cliente con la empresa, se recomienda definir protocolos por cada canal de
comunicacion a fin de tener un contacto positivo. Al establecer estos protocolos se debe
plantear diferentes situaciones posibles, ademas de incluir un protocolo para el momento de
la prestacion del servicio. Se debe tener un total cuidado cuando un cliente descontento o
enfadado se contacta con la empresa. La empresa siempre debe mostrarse dispuesta a dar
solucion a la incomodidad del cliente, sobre todo con sus clientes mas rentables.

Sin embargo, para evitar que un cliente enfadado se contacte con la empresa, es
mejor que una vez de haber cumplido con la entrega del servicio, la empresa se comunique
con el cliente para corroborar que haya recibido el servicio esperado, de esa forma evita que
sea el cliente quien se comunique primero, de tal manera que se logren resolver los
problemas antes que se conviertan en quejas o una publicidad negativa. Ademas de
demostrarle al cliente que la relacién no culmina con el cobro del servicio. No obstante debe
establecerse un protocolo para una posible situac