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Resumen
En la presente investigacion se llevo a cabo un estudio de posicionamiento de una
empresa comercial, con el objetivo de proponer estrategias de posicionamiento de marca

una, para generar mayor ventas y rentabilidad de la empresa.

En el trabajo se establecio mediante la metodologia de sintagma holistica, con el
enfoque mixta y tipo proyectiva con un nivel comprensivo y con método inductivo-
deductivo, analitico, el cual permite investigar de un maneral integral con la aportacién de
la informacion cuantitativa y cualitativa, donde se procede una triangulacion para adquirir
las propuestas. La poblacién estd conformada por 100 cliente, de donde se tomaron una
muestra por conveniencia de 40 clientes que fueron encuestados de manera online, con 20
preguntas cerradas, el cual fue procesado en el programa Microsoft Excel, asi mismo en
cuanto al informacién cualitativa se les entrevisto a 3 unidades de la empresa, el cual fue

procesado en el programa Atlas ti.

En la triangulacion se encontraron que padecia de posicionamiento de la marca
inadecuada, que los clientes se olvidaban muy répido, y contaba con pésimo atencion al
cliente que no tenia herramientas para comunicarse con los cliente, y la falta de conocimiento
técnico, en base a estos problemas se propuso redisefiar la marca de acuerdo al mercado
meta, y para comunicacién continua se incorpora herramientas como las redes sociales y la
pagina web para estar mas pendientes de los clientes, y las capacitaciones permanentes para
potenciar el conocimiento y las habilidades de los trabajadores.

Palabras clave: Posicionamiento, imagen de la marca, comunicacién, servicio al cliente
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Abstract
In this research, a study of the positioning of a commercial company was carried out,
with the aim of proposing strategies for the positioning of a brand, to generate greater sales

and profitability of the company.

In the work it was established through the holistic syntagm methodology, with the
mixed approach and projective type with a comprehensive level and with an inductive-
deductive, analytical method, which allows to investigate in an integral way with the
contribution of quantitative and qualitative information, where a triangulation is carried out
to acquire the proposals. The population is made up of 80 clients, from which a convenience
sample of 40 clients who were surveyed online were taken, with 20 closed questions which
was processed in the Microsoft Excel program, as well as qualitative information | interview

3 units of the company which was processed in the Atlas ti program.

In the triangulation it was found that he suffered from inadequate brand positioning,
that customers forgot very quickly, and had terrible customer service that did not have tools
to communicate with customers, and a lack of technical knowledge, based on these
problems, it was proposed to redesign the brand according to the target market, and for
continuous communication tools such as social networks and the website are incorporated
to be more aware of customers, and permanent training to enhance the knowledge and skills

of the workers

Key words: positioning, Brand image, comunication, customer service
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Introduccion

En la actualidad los cambios tecnoldgico es méas rapido, es por eso que las empresas
tienen que estar paralelo con los avances tecnologicos y la modernizacion, por tanto es
necesario ubicarse en la mente del consumidor para tener permanencia en el mercado,
asimismo estar pendientes del posicionamiento continuo de la empresa, igualmente estar
renovacion constante de las estrategias para mantenerse en la mente del consumidor, en
cuanto al problema de posicionamiento de la empresa, se logra encontrar la propuesta
mediante los sub categorias como la imagen de la marca, producto y comunicacién, que
permitieron identificar las propuestas, donde se consiguié como solucion estrategias de

posicionamiento de marca, para mejorar el posicionamiento de la empresa.

En cuanto al mercado nacional existen muchos competidores, por tal razon la
empresa tiene que estar en continua mejora para mantener su rentabilidad, porque cada dia
aparecen competidores mas potenciales y modernos, para la sobrevivencia se tiene que estar

pendiente de la expectativa de los clientes.

En el capitulo | se planteo el problema y se desarroll6 a investigar situaciones a nivel
internacional, nacional y local, para luego determinar el objetivo general, y también los
objetivos especificos, en relacion al problema general se selecciond las teorias que aportan
informacidn para conocer mas a detalle el caso del problema, igualmente se establecid la
metodologia que se aplico en el estudio, y el aporte de la informacion acerca del
posicionamiento de empresa para otras organizaciones en la comunidad, el estudio tiene las

limitaciones temporales, espaciales y recursos que se usa para el dicho investigacion.

En el capitulo Il se seleccion0 antecedentes internacionales y nacionales relacionados
con la investigacion, haciendo conocer los objetivos la metodologia aplicada en el estudio y
los resultados adquiridos con su conclusion, asi mismo en el marco fundamental como
conceptual se desarrollo planteando tres teorias relacionadas con la categoria problema, los

subcategorias, indicadores y categorias emergentes.

En el capitulo 111 se desarrollo las partes metodologicas aplicadas en la investigacion,
describiendo la metodologia, el enfoque y la poblacién a estudiar y la muestra quienes

brindaron informacion cuantitativa y cualitativa, usando instrumentos y guias para la
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recoleccién de datos, y procesar en programas establecidas como Atlas ti y Microsoft Excel,
y cerrando el capitulo con los aspectos éticos.

En el capitulo 1V, se desarroll6 la descripcion y la interpretacion de los
resultados adquiridos en la aplicacion de las encuestas y entrevistas de manera
independiente, que para posteriormente efectuar un diagndstico mixto, entre los
resultados cuantitativo y cualitativos, y con los respuestas conseguidos se plantea una
propuesta, la cual es trabajado, para priorizar los problemas y después consolidar el
problema, y luego englobar para conceptualizar y fundamentar la categoria solucion, en
base a la categoria se obtiene objetivos especificos, los cuales plantean actividades para
lograr los objetivos, dentro del proceso esta incluido los cronogramas y presupuestos, el
capitulo termina con las discusiones de los resultados de la investigacion y de los

antecedentes y mas la propuesta

En el capitulo V, se desarrollan las conclusiones y recomendaciones en base a
los objetivos principales y especificos de la investigacion, con la finalidad de que la

propuesta pueda intervenir de forma efectiva en los problemas encontrados en la empresa.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Las compafiias de manera global no solamente buscan vender sus productos o servicios,
también tratan de buscar estrategias para posicionar y fidelizar a sus consumidores o quedar
presente en la mente del cliente. En Colombia se desarroll6 un estudio acerca del posicionamiento
de la marca de una industria que produce quimicos para la agricultura. Como el mercado
colombiano tiene una buena demanda por los productos producidos nacionalmente, las industrias
de agroquimica tienen un alto nivel de participacion con el capital extranjero. Por tanto, el
posicionamiento de la marca es ubicarse en el cerebro del cliente, el cual indica que el consumidor
siente confianza y seguridad por el producto o servicio que adquiere (Ortegon, 2017).

En la sociedad a nivel internacional el posicionamiento de las empresas es uno de los pilares
muy fundamentales para el desarrollo empresarial en el sector comercial, donde el posicionamiento
no es hacer alguna modificacion al producto o servicio, si no es exclusivamente un proceso
estratégico de como entrar en la mente del publico objetivo, a diferencia de las competencias
también es una manera en que los consumidores califican en base a los atributos méas importantes
gue cuenta una organizacion en sus productos o servicios, mediante los caracteres del producto se
logra ingresar a su mente del cliente, en relacion a lo que se ofrece a diferencia de la competencia
(Coca, 2007).

Para lograr el posicionamiento se debe gestionar estratégicamente conectandose con la
necesidad que tienen los clientes y en publico en general. En el mundo competitivo y complejo la
reputacion es vital para el posicionamiento, porque genera confianza atrae al cliente y valoriza a
la organizacion, también se apoya a las experiencias obtenidas con los productos y servicios, y la
interaccion con los empleados y por referencia a terceros. Otro de los factores que ayuda a mejorar
el posicionamiento, es la comunicacion, que hoy en dia existen plataformas digitales como canales
de comunicacion, a través de las que se puede generar todo tipo de estrategias para hacer llegar los
mensajes de forma mas precisa al segmento del potencial comprador que se busca (Benavente,
2020).

En el mundo de los negocios hay diversidad de riesgos que lo perjudican gravemente la
reputacion que tiene una organizacion, estos peligros pueden ser ocasionados dentro o fuera de la

organizacion; pero hay negocios gque estan mas concentradas solamente en los factores internos,
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que solo les preocupa producir y vender, pero en realidad a veces si funciona temporalmente, pero
se ha demostrado que no es lo suficientemente bueno enfocarse solo en lo interior (dentro de la
organizacion) sino analizar y hacerse la pregunta ;Cual es el factor que impulsa a comprar el
producto? por el precio, necesidad, calidad, etc., es posible que cada cliente tenga diferentes
percepciones en relacion a los productos, y lo adquiere de acuerdo a su gusto que le permitird
sentirse satisfecho, con el producto o servicio adquirido. Es impresionante ver como tenemos una
dualidad con respecto a las marcas, cuando son clientes podran reconocer la marca. La marca no
es una solucion meramente estética para los productos y servicios si no que se trata de estrategias
de negocio para ganar la confianza del cliente (Espinoza, 2018).

Con la reputacion no solamente se basa en lo que dicen las compafiias en sus publicidades,
si no estan constituidos por un proceso de evaluacion, a base de experiencia de los consumidores
de productos o servicios como lo califican, valoran y hasta recomiendan a los terceros desde su
punto de vista. El posicionamiento de la marca indica confianza para un 77% de los compradores
peruanos, y un 70% para Estados Unidos y 65% en Latinoamérica (Ipsos 2020).

En la modernidad las poblaciones confunden la importancia de los negocios y la
comunicacion con el cliente, es aceptado como el campo de la publicidad se esta convirtiendo en
un espléndido terreno de prueba para desarrollar teorias de comunicacion masiva, donde es una
actividad humana en la que uno trata de intervenir para entrar en la mente de la otra persona,
aplicando estrategia para lograr ingresar a la mente de la persona, con la vision siempre de lograr
el posicionamiento y el éxito de una organizacion, para entrar en la mente del cliente no significa
que se desarrollara transformaciones en el objeto que se va vender, si no en el logotipo, precio, la
envoltura, servicio al cliente y la comunicacidn son factores que ayudan a ser visto como de buena
imagen, pero lo mas importante es tratar de que todas las innovaciones que se desarrolla, les
engloba en la marca donde al cliente le inspira la confianza y garantia de que el producto
complaceréa sus necesidades, y como ventajas la empresa obtiene mayores ventas. Para tener éxito
en el mercado es basico enfocarse en posicionarse en la mente del consumidor (Ries y Trout, 2002).

Se establece el tema de investigacion debido a lo que percibe y vive cada dia en la
organizacion, la situacion actual que se vive es porque se constata que la empresa no cuenta con
herramientas para posicionar la marca de la empresa, cuenta con clientes fijos muy pocos, por esta
razon, sufre decadencia en vender los bienes y servicios dirigidos a las industrias, debido a que la

empresa se concentra mas en producir y tratar de vender, sin tener en cuenta la satisfaccion del
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cliente por lo adquirido, y por otro deja la atencién al cliente, con comportamientos inapropiados,
la falta de claridad en la informacion brindadas, y falta de uso de herramientas virtuales que lo
permitan estar en contacto son los clientes , la mejora del servicio al cliente es generado por el
descuido de los jefes de la empresa, por la falta de cumplimiento del manual de organizacion y
funciones establecidas, que son funciones que permite trabajar de manera ordenada y disciplinada,
las estrategias que aplica la organizacion para acercarse al cliente no genera la satisfaccion desde
sus puntos de percepcion a solucionar los problemas y necesidades, al padecer del control y
seguimiento de las preventas de los clientes antiguos le conlleva a la pérdida del cliente, porque
con el seguimiento se logra conocer las exigencias y preferencias de los consumidores es de suma
importancia plantear una estrategia para dicho actividad.

La falta de incremento de un plan o estrategias en el &rea de ventas y logistica no genera
ayudas que puedan garantizar una buena atencién y seguridad para que el cliente se siente
complacido con el producto adquirido, la prioridad por mostrarles mayor importancia y atencion
al publico, es a partir del momento que ingresan a la empresa. la escasa participacion de los
empleados que brindan atencion a los interesados, les describe una mala imagen de la empresa,
por eso es necesario que estén bien preparados para ofrecer una excelente atencién y crear una
objecion positiva con el publico. EI comportamiento y los valores garantizan que el consumidor
se siente complacido con la atencion y el producto o servicio que adquiere, por la incrementacién
de las competencias en el rubro, los clientes buscan mayores beneficios en la solucion a sus
problemas como asesoria de acuerdo a su necesidad, y recomendaciones que sirvan como garantia
al comprar un producto.

En la empresa la comunicacion no tan apropiada con los clientes, lleva a que los
consumidores no se sienten seguros con el producto que lo adquieren y no regresan a comprar otra
vez, es ocasionado un mal recuerdo que se lleva el cliente como imagen de la empresa, que
supuestamente va tener comentario negativos al publico, es por eso que se tiene que tener mucho
cuidado con el consumidor al momento de interactuar, tratar de transmitir con claridad el mensaje
de acuerdo al producto que se busca para cubrir la necesidad del consumidor.

En muchas ocasiones se ha percibido la insatisfaccion de los clientes después de adquirir
un producto o servicio, esto ocurre al no satisfacer las necesidades de los clientes, debido a los
precios elevados, mala atencion al cliente, y no existe suficiente conocimiento del personal para

ayudar a seleccionar el producto que lo busca, que por ello, se obtiene clientes insatisfechos, que
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daran una mala recomendacion acerca de la organizacion, generando que los clientes tengan una
mala imagen de la empresa. En tal sentido al tener clientes insatisfechos, se pronostica que el
posicionamiento de la marca se ve afectado por las malas experiencias adquiridas por el
consumidor, puede traer repercusiones negativas acerca de la organizacion, es decir, las empresas
no solo deben preocuparse por la rentabilidad, también deben fomentar el bienestar y la
complacencia de los clientes.

Para la publicidad la compafiia no aplica los medios tecnoldgicos para comunicarse 0
informar a los clientes, y se resisten los directivos a realizar publicidad mediante redes sociales,
tv, radio, etc. ademas, se abstienen de realizar presentacion mediante boletines, folletos, y otros.
A la vez, al no trabajar con las redes sociales en la actualidad, es la pérdida de una oportunidad,
porque el uso de redes virtuales es de mucha ayuda, porque permite Ilegar a mas personas y menor
tiempo y lograr conseguir los metas y objetivos trazados por la empresa, mas se enfoca en la
descripcion de las aplicaciones y caracteristicas del producto enviando informaciones
personalizadas a los consumidores, mediante un catalogo virtual ayudaria a que el potencial tendria
posibilidad de observar y analizar las caracteristicas y la calidad de los productos y lo mismo se
puede hacer publicidades del servicio que brinda la empresa. y que cada cliente se vaya con un
folleto, catalogo, y tarjeta donde estan las lineas que maneja la empresa, asi no se olvidara muy
rapidamente. Por otro lado, existen demasiadas diferencias con el producto y servicio, de la
competencia esto se refleja en la innovacion constante dando diferencias entre un cliente antiguo
y uno nuevo, dar atencion adecuada de acuerdo la antigtiedad del cliente es complicado solucionar
sus necesidades y problemas que tiene el cliente nuevo. Por lo tanto, los clientes se sentirian mas
confiados viendo que la empresa se preocupa por ofrecer mejores servicios y productos que la
competencia, puesto que a mayor numero de clientes satisfechos generan un mayor
posicionamiento de la empresa generando mayor rentabilidad, y los consumidores estarian
dispuestos a recomendar a otras personas.

Mas alin mas por la coyuntura que atraviesa el pais, la empresa productora de bienes y
servicios industriales cuentan con poco personal para la ejecucion de sus actividades por la baja
demanda generado por falta de seguimiento, visitas técnicas y presentaciones del negocio, y los
clientes por falta de seguimiento se van a la competencia, y se someten a mayor exigencia en el
trabajo, y cada vez mas el posicionamiento de la marca es deficiente. Por lo tanto, se establece que

en la actualidad la competencia no se ubica en lugares fisicos como tiendas o galerias, sino que
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debe estar en la mente del consumidor, porque al final es el comprador quien decide la compra

para satisfacer sus necesidades.

1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general

¢Como mejorar el posicionamiento de una empresa comercial de Lima 2021?

1.2.2 Problemas especificos

¢Cual es la percepcion que tienen los clientes de una empresa comercial de Lima, 20217

¢ Cuales son los factores que se requiere para el posicionamiento de una empresa comercial
en Lima, 20217

1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

Proponer estrategias de posicionamiento de marca en una empresa comercial en Lima,
2021.

1.3.2 Objetivos especificos
Determinar la percepcion que tienen los clientes de la empresa comercial en Lima 2021.
Establecer los factores necesarios para el posicionamiento de una empresa comercial en
Lima, 2021.

1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1 Tedrica

El presente estudio se fundamento, en base de las siguientes teorias: el primer teoria es de
posicionamiento, enfatiza en como comprender y conocer las percepciones del consumidor, uno
de los componentes es como ubicarse en la mente del cliente potencial; para poder realizar el
posicionamiento de la marca, no implica crear algo nuevo o diferente, sino busca de persuadir
acerca de lo que ya esta hecho, de acuerdo las necesidades del cliente, y el otro de los factores
importantes es saber como comunicarse con el objetivo de manera presencial o mediante mensajes,

la interaccion con el cliente debe ser clara y precisa. El posicionamiento se basa en una sucesion
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de consideraciones entre las que destacan las fortalezas y debilidades de la empresa, es alli donde
se explora las estrategias para poder entrar en la mente del cliente, con hechos que el consumidor
se sienta completamente satisfecho y buscar de fidelizar a los clientes antiguos. La segunda teoria
que se aplico en el trabajo de la investigacion, es la teoria de la ventaja competitiva, que te plantea
conocer las estrategias y herramientas del liderazgo en los costos y diferenciacion del rival, resalta
que la lucha con las competencias son permanentes y duraderas porque cada organizacion tiene
que mejorar cada dia en sus actividades, como competencia puede ser una entidad, organizacion e
instituciones, sobresale que una empresa siempre tiene que estar pendiente en la necesidad de los
clientes, de esa manera se puede enfrentar a la competencia, y como saber utilizar los recursos de
manera eficiente, cuando la necesidad obliga. La tercera teoria avala a la teoria del marketing,
tiene como prioridad el consumidor donde te permite conocer cdmo satisfacer la necesidad del
cliente, con crear, comunicar, y compartir valor, buscando de complacer con el productos y
servicios obtenido, y te permite identificar y definir plataformas para poder llegar al consumidor
objetivo, para brindarle la informacion acerca de los productos que maneja la empresa y de las

ofertas y promociones que maneja.

1.4.2 Metodoldgica

El trabajo se realiz6 bajo el enfoque mixto — proyectiva, adaptado al enfoque holistica, que
permite solidarizar a ambos enfoques, que permite adquirir la informacién necesaria con mucha
efectividad, tanto las técnicas de encuesta y entrevista apoyados en instrumentos, en el
cuestionario se plantea preguntas claras referentes al problema, para que el encuestado responda
desde un punto de vista o experiencia, se utiliza también la técnica de observacion no estructurado,
estos técnicas permite a determinar qué elementos o herramientas se necesita para mejorar el
posicionamiento de la marca, ademas nos permitira recabar con detalle a establecer qué factores
SoN necesarios para conseguir mayor posicionamiento, y nos permitira conocer las perspectivas
del consumidor. Se desarrolla con la finalidad de conocer la fuerza del problema y desarrollar

propuestas concretas para lograr mejor posicionamiento y rentabilidad de la empresa.

1.4.3 Préactica
En este analisis se aporta informacion positiva, haciendo conocer donde la empresa tiene

que potenciar estrategicamente utilizando herramientas para lograr buena perspectiva del
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consumidor y por ende la empresa serd mas reconocida por sus productos y servicios, siendo
competentes en la imagen de la marca, calidad, compromiso, etc. de esa manera lograr mayor
rentabilidad y posicionamiento de la empresa. La contribucion de este trabajo es fundamental para
la sociedad y organizaciones porque permite que los usuarios puedan interactuar de manera
diferente ante los requerimientos diversos y usar como apoyo para lograr posicionarse en el
mercado demostrandola fortaleza de la empresa, que le permitira conocer que el posicionamiento
de la marca, donde es muy importantes aplicar algunas técnicas que te permiten, informar y hacer
conocer al cliente que es lo que ofrece para la venta, de modo que el trabajo de investigacion
contribuird como antecedentes para los estudios a futuros de carrera de administracion y negocios
internacionales u otras carreras. Este analisis le puede servir a las organizaciones a conocer como
0 donde se tiene que implementar o invertir e incrementar en sus operaciones diarias para lograr
el objetivo, y ser muy eficientes para brindar mayor rentabilidad y un crecimiento de la empresa,

consiguiendo posicidn en la mente del cliente.

1.5 Limitaciones de la investigacion
1.5.1 Temporal

En el presente trabajo de estudio se desarrollé6 tomando en cuenta el semestre 2021 - Il
donde se aprovechd para desarrollar el estudio planteado, que tuvo una duracion de 5 meses segun

el cronograma establecido.

1.5.2 Espacial
La presente tesis se delimitara en la capital de Lima y Callao a los clientes que conforman
dentro de la ubicacidn geogréfica, no se pudo hacer visitas presenciales por la circunstancia que

esta atravesando el pais, solamente se aplicara diferentes métodos para adquirir informacion.

1.5.3 Recursos

En la investigacion se limitd a los recursos bibliograficos fisicos y virtuales como: libros,
revistas, informes nacionales e internacionales, articulos, antecedentes de tesis; entre otras
publicaciones, en modalidad virtual, se obtuvo, ademas, la participacion de los colaboradores y los
clientes dirigidos de acuerdo a la investigacion. Como materiales el laptop, internet, celular, USB,

audifonos y micréfonos.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Antecedentes internacionales

En Ecuador, Demera (2020) afirma que el estudio desarrollado fue sobre la estrategia de
marketing fortalece el posicionamiento de la marca de una empresa industrial de bienes. Con el
objetivo de disefiar una estrategia de marketing que permite el posicionamiento de la marca en una
tienda comercial; el estudio se realizd utilizando el método de tipo descriptiva, revisando
documentos que son de apoyo para el desarrollo del estudio, y aplicando el método inductivo donde
permite recopilacion de datos necesarios para el analisis, utilizando la herramienta de encuesta y
entrevista; donde se adquirio un resultado de estudio que el 272 personas fueron participantes de
la recoleccion de datos, donde el 50% de las personas comentaron que no tienen conocimiento de
la marca de la empresa, y un 49.60% consideran que estan dispuestos a recibir mensajes de
informacion sobre la caracteristicas del producto y promociones mediante las redes sociales, que
es un medio mas popular para transmitir cualquier informacion referente al producto. Se concluyé
que la estrategia de marketing es una herramienta muy primordial para posicionar la marca de la
organizacion, donde el disefio de marketing presenta muchas ventajas para la empresa como estar
mas pendientes de los clientes y siempre con direccion a mas nuevos clientes, siempre apoyados
en los medios de comunicacién, donde se sube toda informacion que se desea informal al cliente,
y la elaboracion de perfil de la empresa en las plataformas que tienen mayor crecimiento continuo,
donde permite la adquisicion de nuevos clientes mediante la ampliacion de canales de redes
sociales.

En Ecuador, Escobar, (2019) realizo la tesis sobre él un disefio para la estrategia de
comunicacion para adquirir el posicionamiento de la organizacion industrial ecuatoriana, teniendo
como objetivo disefiar una estrategia de comunicacion para alcanzar un mayor adquisicion de
posicionamiento de la empresa industrial ecuatoriana, en la investigacion fue aplicado el método
de tipo exploratorio y descriptiva, usando como instrumento el enfoque cualitativa con la técnica
de la entrevistas y para el enfoque cuantitativo la técnica de encuesta, para obtener el resultado de
del estudio se considero a una cantidad de poblacion de 830 consumidores, de modo que para la
muestra se seleccion6 173 personas para aplicar la encuesta de enfoque cuantitativa, donde se pudo
analizar la preferencia de los consumidores, después de un analisis se logré determinar que a los

clientes les atrae la promocion de los productos para comprar, se logré analizar que existe un indice
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muy importante en la comunicacion por los redes sociales, las visitas técnicas presenciales y
seguimientos continuas con un 63%, el estudio se concluye que para alcanzar el posicionamiento
de marca es muy eficiente desarrollar estrategias de comunicacion, ademas en el estudio lo que se
consiguio los datos, se define a la empresa ecuatoriana como un potencial porque esta posicionado
con un 50% a la opinion de las encuestas, por lo tanto la compariia hace tremendos esfuerzos para
poder mantenerse y seguir subiendo de nivel de posicionamiento de la marca, en caso contrario
existen muchas competencias con diferentes estrategias, técnicas, etc., para seguir adelante se
arriesga por la nuevas tecnologias y herramientas, que son mas computarizado y procesos
digitalizados.

Ecuador, segun Cardenas, (2019) desarrollé6 un estudio de estrategias de marketing y
comunicacion para mejorar el posicionamiento de la marca de la empresa comercial, plantedndose
como objetivo, detectar las estrategias de marketing y comunicacion para potenciar el
posicionamiento de la marca de la empresa comercial de productos. La investigacion se efectud
mediante las metodologias de enfoque cualitativo, empirico, exploratorio — descriptivo y con un
disefio transversal, en su modalidad no experimental. En los consumidores de la ciudad de
Guayaquil. El estudio determina como resultado que existe una debilidad estratégica, la falta de
formulacion de planes que dirigen a los objetivos de la empresa y reside una escasez de
conocimiento por falta de capacitacion. Se concluye que de acuerdo con la informacion encontrada
en la investigacion, se evidencia que existen diferentes intereses, motivos y percepciones del
consumidor, sufre de carencia de las plataformas nuevas de comunicacion y marketing (redes
sociales, videos, chats, etc.) que permite la comunicacion inmediata y directa con los consumidores
de diferentes ubicaciones, manteniendo informados acerca de los productos de la empresa,
permitiendo consultar los problemas y necesidades que cuenta el cliente, por lo tanto se logra
incrementar el posicionamiento y tener mayor rentabilidad.

En Bogota, Orozco (2018) plantea la investigacién de aumentar el posicionamiento y la
fidelizacién de los consumidores en una empresa comercializadora en Colombia, mediante el
inbound marketing, donde tuvo como objetivo del estudio de incrementar y mejorar el
posicionamiento de la empresa mediante la aplicacion de una estrategia del inbound marketing
como herramienta amigable de atraccion de consumidores, con la finalidad de fidelizar a los
nuevos clientes y mantener a los antiguos consumidores y asi aumentar el porcentaje de la

rentabilidad; la investigacion se realizO mediante el enfoque mixto apoyado a los enfoques
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cuantitativo y cualitativo, desarrollando técnicas de encuestas y entrevistas a los clientes. El
resultado del de las encuestas y entrevistas el 70% opinaron que las decisiones que toman los
clientes estan basadas en la forma como son tratados por la empresa, y se demostré que la gran
parte de los encuestados y entrevistados desconocen la marca y saben poco y otros jaméas lo han
escuchado. Se concluye que se debe hacer un esfuerzo mayor para comunicar, educar y hacer
conocer los beneficios de la empresa que tiene como marca, Si en caso que no se desarrolla, cada
vez mas serd dificil recuperar el mercado y sus ventas, y el posicionamiento cada dia se estard
decayendo por debajo de lo esperado.

En Ecuador, Cobos (2016) plantea la tesis sobre un plan de marketing con la finalidad de
lograr mayor incremento, en posicionar a la empresa comercializadora de bombas hidraulicas para
el sector bananero, teniendo como objetivo principal de disefiar un plan de marketing para el
posicionamiento de la organizacion comercializadora de linea bombas para el sector
agroindustrial, la investigacion realizd mediante método descriptiva, narrativa y explicativa
basados en el enfoque cuantitativas y cualitativa tal estudio, donde se aplicd como herramienta de
entrevista y encuesta, donde se lleg6 a una respuesta donde los entrevistados prefieren productos
de calidad y de peso liviano para menor peso para el usuario, los ciudadanos se oponen a someterse
a cambios, prefieren trabajar con herramientas mas tradicionales para el campo, los productores
mas se fijan en los precios que a las caracteristicas de la maquina, de acuerdo el analisis un 30%
de los consumidores prefieren adquirir la bomba antes de la cosecha y el 10% en pos-cosecha, y
en general dentro del pais hay un disminucion de 10 % y 5% de venta de bombas para agricultura
Se concluye que la investigacion en el mercado nacional existe un crecimiento de demanda de
venta de bombas es en tiempo donde la produccion entra en fumigacion y como también las
herramientas necesarias para cuidado maximo de las plagas y virus que perjudican la produccion,
la gran parte de los productores estan dispuestos a utilizar bombas VPC, y la bomba de forma de
mochila, no satisface sus expectativas en cuanto a la eficiencia en el uso y durabilidad, los
consumidores pretenden tener herramientas de fumigacién, que les brinda mayor beneficios,
reduciendo dafios a los accesorios de la fumigacion, otro de las expectativas de los clientes, el
proveedor mas preferido por los agricultores son lo que realizan sugerencias técnicas y descuentos
en compras Y tener en stock los accesorios y repuestos para el equipo de fumigacion. Con respecto
a la elaboracion de estrategia que posiciona la bomba se logra a tener una incrementacion en la

venta un 15% con respecto a los afos anteriores y dar a conocer los beneficios potenciales y dar
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accesorias técnicas para ayudar a seleccionar la bomba apropiada y lograr mayor posicionamiento.
la organizacion cuenta con una extensa cartera de consumidores, donde es visto como lider en el
mercado local donde se venden las maquinarias e insumos para el sector agricola, donde esta
complementado por sectores de técnicos y logistica, al servicio del cliente, el equipo de la
agricultura tiene alto demanda en temporadas de campafia donde son buscados y necesitados como

las maquinarias, herramientas e insumos para el campo.

2.1.2 Antecedentes nacionales

De la cruz, (2021) enfatiza a conocer una tesis de sistema comercial de posicionamiento y
distribucion de méquinas y herramientas industriales, teniendo con objetivo general de la
investigacion es de incrementar el posicionamiento de la empresa en el mercado nacional y local
con mayor ventas de los productos industriales; de manera que se desarroll6 utilizando la
metodologia descriptivo y aplicando, con el enfoque cuantitativo, bajo el estudio no experimental,
enfocandose en los clientes y empleados de la empresa, se aplicd técnicas de observacion y la
técnica de la encuestas con la finalidad de adquirir las perspectivas de las personas, referente al
posicionamiento y ventas de la empresa, el resultado se obtuvo con la participacion de 23 clientes
que fueron considerados como muestra de la poblacion, se llegé a tener el resultado, que el 40.61%
de los clientes manifiestan que para el logro del posicionamiento es necesario tener habilidades y
conocimientos positivos en dar preferencia a los clientes, y un 41.35% opinan que para el logro
del éxito y posicionamiento se necesita la participacion econémica y aplicacion de nuevos
herramientas; se llegd a Concluir que de acuerdo la opinion de los implicados en el estudio
referente al posicionamiento de la empresarial comercializadora de equipos industriales, se llega a
adquirir que en el mercado local hay un alto porcentaje de la personas que no estan complacidos
con los productos que adquiere, a consecuencia se planted estrategias enfocados para mejorar la
rentabilidad de la compafiia, como algunos herramientas y estrategias que les permite satisfacer
las expectativas del clientes.

Llontop, (2020) elabor6 una investigacion de estrategia de calidad maxima del bien que
vende, para aumentar el posicionamiento de la marca, en Chiclayo. Tuvo como objetivo del estudio
comprobar las estrategias de calidad maxima de los productos que ofrece, para aumentar el
posicionamiento de la empresa comercial en Chiclayo. La tesis se realizo de tipo descriptivo y con

disefio no experimental predictivo, asimismo desarrolla un enfoque cualitativo aplicando una
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técnica de encuesta plasmado en un instrumento de cuestionario, la encuesta fue aplicado a la
poblacidn que esta conformado por 153 clientes, y para la muestra del estudio fueron seleccionados
87 clientes de la empresa. El resultado adquirido en la investigacion sobresale, que construir una
estrategia da calidad maxima de los productos, genera confianza y garantia para los consumidores
y rentabilidad e incremento de posicionamiento para la empresa, los resultados obtenidos afirman
que la aceptacion del disefio de la marca es de (83,8%), la preferencia por el mercancia de calidad
es (81.1%), y la preferencia por la mercaderia sin mucha interés en la calidad es (70.2%), y los
consumidores ven como la primera opcidn para comprar son (72.9%), y la gente que prefiere un
atencion adecuado son (70.2%), facil recordacion de la ubicacion (72,9%), y estan dispuestos a
recomendar (81%).de tal modo por las altas calificaciones la empresa tiene un beneficio de lograr
incrementar el 12.7% de las ventas posteriores, y le permite fidelizar un 50% a sus clientes, de
modo que la empresa tendra incremento de venta continua, que a diferencia de la competencia. La
investigacion tiene como conclusién que la estrategia de calidad maxima del producto para el
posicionamiento se concentra en poner mayor atencion en adquirir una buena imagen desde punto
de vista del publico, aplicando estrategia de productos de calidad y destacar con mayor claridad
las aplicaciones e instrucciones del producto.

Iturrizaga, (2019) confecciond una tesis sobre acerca de estrategias de marketing digital
para potenciar el posicionamiento de una empresa. Con el objetivo general de la investigacion es
de plantear una estrategia de marketing digital para reforzar en posicionar a la empresa en el
mercado nacional, la investigacion como metodologia utilizé el investigacion holistico basado en
el enfoque mixto, con un tipo de estudio comprensivo ubicandose en un nivel proyectivo, y un
método inductivo — deductivo, para recoger la informacion de datos, para el analisis cuantitativo,
aplica como herramienta la encuesta, donde participaron 40 clientes, que fueron los seleccionados
para responder las preguntas del cuestionario, se desarrolld las entrevista paso a paso, a tres de los
empleados de la compaifiia, con el fin de adquirir datos informativos acerca del categoria problema
que se presenta en la empresa. Concluye que es de suma importancia implementar estrategias
digitales, usando herramientas actualizadas y la tecnologia avanzada, y cambiar procesos antiguos
para adaptar a los modernos procedimientos, en el sector de las ventas es necesario desarrollar
mayor capacitacion y plantear nuevas tacticas para captar nuevos consumidores.

Geldres, (2018) publico un estudio de correlacion de la satisfaccion del consumidor con el

posicionamiento de la empresa comercializadora en Lima, con el objetivo de demostrar la
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satisfaccion del consumidor y su dependencia con el posicionamiento de una empresa comercial
de Lima, la investigacion es desarrollado bajo un método hipotético — deductivo, y con enfoques
cuantitativo, con una poblacion total de 373 clientes, con una muestra de 190 personas, aplicando
la técnicas de encuestas con escalas likert, y de modo de muestreo no probabilistico, se concluyd
que la relacion entre los dos variables arrojados son positiva, pero bajo, para la obtencion del
resultado se empleo el uso de coeficiente de correlacién de Spearman con un nivel de confianza
de 95% y con un margen de error de 0.05%, se obtuvo un resultado de 0.299, lo cual indica que
acepto la hipotesis alterna, se simplifica que los variables usados en la investigacion tiene baja
correlacion en la empresa comercializadora de Lima. Se concluye que de acuerdo a los resultados
observados y analizados se llega a definir que hay una correlacion de variables positiva baja, para
la categoria de satisfaccion del cliente y para la categoria del posicionamiento, en relacion a las
subcategorias existente la correlacion significativa entre la gestion de calidad con la satisfaccion
del personal en los trabajadores, entre la gestion de calidad y el clima laboral, las actividades
laborales y satisfaccion del cliente.

Urbina, (2018) define una tesis de marketing mix y posicionamiento de una empresa
manufacturera de filtros. Donde formula como el objetivo de diagnosticar la relacién que existe
entre el marketing mix con el posicionamiento de la organizacion manufacturera dedicada a la
venta de filtros; donde el estudio se empled el método hipotético deductivo donde se busca de
solucionar los problemas planteados, con un nivel descriptivo que recoge datos referentes a la
realidad problematica, de tipo aplicativo técnica que es la manera de orientarse a las précticas de
conocimiento adquiridas para solucionar problemas, y de disefio no experimental. El resultado
adquirido de las 50 personas participados en las muestras el 67% de los clientes opinan que los
productos adquiridos son de calidad y a consecuencia se logra ubicar en una mejor posicion en la
mente del cliente y el 22% manifiestan que la empresa trabaja de marcas reconocidas, el 7%
afirman que los materiales son de buena calidad y el 5% enfatizan que pueden elegir a la
competencia. En conclusiédn, se confirma que, que la existencia de relacién de variables es positiva
y tiene que ver mucha atencion en las subcategorias, que son partes de los variables, y enfatizar en

diferentes estrategias como descuentos y promociones que logra diferenciar de la competencia.

29



2.2 Bases tedricas
2.2.1 Marco fundamental
Teorias del posicionamiento

La teoria del posicionamiento esta basado a como ingresar en la mente del consumidor,
mediante los atributos o caracteristicas de una marca o producto porque son los que diferencian de
los demaés, la diferencia les permite quedarse retenidas en el recuerdo del cliente, para lograr mayor
diferencia de la competencia se empieza desde los productos, desarrollando modificaciones o
innovaciones en los atributos que componen el producto, en ese sentido se logra conseguir que el
producto queda vinculado en su memoria del consumidor, en caso del precio se plantea
sometiéndose de acuerdo la economia del mercado objetivo, presentando un precio competitivo;
en relacion a la atencion al cliente, es una de las actividades muy importantes para el ingreso en la
mente del consumidor; la imagen de la marca es el factor principal para lograr el posicionamiento
de una empresa, porque la marca es lo que se queda retenido en la mente del consumidor, obtenida
de manera visual y emocional, dentro de la marca es obligatorio conocer la estrategia que
identifican y que detalla la razon de ser de la empresa, estd dividido mediante dos enfoques,
enfoque de disefio, que es una nocion de identidad (simbolo, logotipo, tipografia, etc.) el enfoque
organizacional o interdisciplinario, son los aspectos por lo que se identifica la organizacién, con
sus actividades y operaciones donde el publico califica a la organizacion de acuerdo las experiencia
y observaciones obtenida, y queda como referencia en su mente para posteriores compras, son
enfoques que permiten llegar a posicionar en la mente del consumidor objetivo, y cuando se aplica
estrategias de comunicacion, tiene que ser clara y resumida, para que el cliente no se aburra de la
interaccion con el vendedor. Es muy fundamental conocer la situacion actual del posicionamiento
de la competencia, para analizar cudl es la estrategia o técnica que aplica para estar bien
posicionados, a base de andlisis a la competencia, se plantea estrategias para similares para
sorprender al consumidor para ingresar a la memoria del comprador, el reconocimiento de la
mercaderia por el cliente esta relacionado con el posicionamiento de la marca, porque el cliente
tiene la percepcion de las caracteristicas fisicas y emocionales del producto antes de adquirir y
genera mayor probabilidad de satisfaccion, la competencia es lo que impulsa a la organizacion a
seguir siempre incrementando a mejorar el posicionamiento en el mercado, buscando clientes
nuevos y manteniendo a los clientes antiguos (Ries y Trout 2002; Munuera y Rodriguez, 2007,
Capriotti, 2009).
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Los principios de posicionamiento segin Ries y Trout (2002) (1) ubicarse en la mente del
consumidor, para que recuerde espontaneamente, (2) todas las estrategias comerciales y las
variables del marketing deben estar alineados con el posicionamiento, (3) la marca debe comunicar
uno o dos beneficios, en caso contrario cuando se comunican muchos beneficios puede llegar a
confundir al consumidor, (4) conocer el posicionamiento de la competencia, para saber si estan
en la misma categoria de productos, (5) para lograr con facilidad el posicionamiento es llegando
primero en la mente del consumidor, (6) la empresa es identificada de manera importante por sus
marcas, (7) las marcas son los que generan valor para las empresa, (8) los beneficios ofrecidos a
los clientes deben ser perdurables, aunque el posicionamiento disminuya, porque cambiarlos puede
confundir mas a los consumidores, (9) el posicionamiento debe fortalecerse habitualmente para

que se afiance en la mente del consumidor.

Teoria de ventaja competitiva

Se define que la teoria de la ventaja competitiva esta basada en dos enfoques estratégico,
liderazgo en los costos y la diferenciacion de la competencia, otros de los puntos que destaca, son
las cinco fuerzas competitivas que forman parte de las estrategias de la organizacion, (1) la
amenaza de los nuevos aspirantes que pueden posicionarse facilmente (2) la participacion de los
proveedores en la elaboracién de los productos (3) el dominio de los compradores, acerca de las
necesidad del cliente (4) riesgo que prefieren a los productos sustitutos, (5) la lucha de rivalidad
permanente entre empresas del mismo rubro, en muchos casos las estrategias proceden de una idea
equivocada, por la falta de conocimiento a la competencia. La rentabilidad (precios y costos) esta
impulsado por la estructura subyacente de la organizacion que permite lograr un posicionamiento
efectivo si se moldea en beneficio propio, la estructura es uno de los sectores que determina el
potencial a un plazo establecido, porque al establecer en el modo de que el posicionamiento actla
como una herramienta para operar con eficacia en las actividades similares mejor que la
competencia.

Por otra parte, en la modernidad hay un fuerte tormento de participacion de la tecnologia
que se enfrenta a todos los negocios, y obliga a adaptarse para sobrevivir en el mercado, es
necesario tener presente el uso del recurso como: financieros, tecnolégicos, recursos humanos y
naturales, son pilares para enfrentar a cualquier competencia nacional o internacional, el mayor

logro de la empresa esté en las capacitaciones e innovaciones constantes que los lleva a lograr la
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rentabilidad y éxito en el negocio. Las empresas se concentran en realizar inversiones monetarias
en diferentes areas o sectores, donde les parece conveniente, con la finalidad de poder lograr ser
superior a la competencia, de modo que permite una oportunidad para demostrar al cliente que
puede complacer en sus necesidades y por medio tratar de posicionar en la memoria de la clientela.
Es de suma valor contar con la fuerza de ventas para diferenciarse del rival y buscar de mostrar

superioridad en la competencia (Porter, 2008; Ledn, 2013; Labarca, 2007).

Teoria de marketing

En la teoria del marketing se enfoca en conocer las necesidades, deseos y problemas del
cliente, para posterior ofrecer soluciones como el producto que necesita para cubrir las problemas,
y la forma de llegar al consumidor es mediante la publicidad, y permite que la comunicacién sea
mas activa y constante con el consumidor, el consumidor se informa mediante la publicidad acerca
de los productos o servicios que ofrece el productor, teniendo en cuenta la necesidad del cliente,
resaltando las actividades que una empresa tiene que desarrollar para promover la venta de la
mercaderia, incluye la publicidad donde el publico esté enterado de los productos y promociones
que busca llamar la atencion de audiencia potenciales, que pueden estar respaldados por imagen
de la marca, gréficos, frases y colores que pueden ser identificados por el cliente, son factores que
cooperan para el lograr mayor posicionamiento de la empresa. EI marketing es un proceso donde
se administra a la sociedad, analizando las preferencias y los gustos del publico, con el propdésito
de satisfacer sus necesidades o ideas, procurando brindar mayor benéficos social y la rentabilidad
de la organizacion, al desarrollar las publicidades se logra obtener nuevos clientes y el aumento de
las ventas , es una estrategia que se desarrolla en las organizacion que tienen como objetivo de
lograr el éxito en los negocios, las publicidades y otras actividades se enfatiza donde esta definido
el segmento de mercado, basandose al objetivo se tiene que determinar los precios de manera que
los del cliente puedan acceder de forma sin ilimitado a adquirir cualquier producto. EI marketing
abarca a todas las empresas sin distincion alguna, porque el comercio es un sistema, donde se
puede crear productos tangibles e intangibles y establecer precios y costos, de acuerdo la economia
que al mercado objetivo cuenta, la actividad principal del marketing es presentar ofertas y
promociones de los productos nuevos como beneficio y solucion para las necesidades que el

consumidor requiere, para desarrollar las publicidades se utiliza herramientas de virtual o
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presencial, con el objetivo de conseguir la atencion de los clientes, e impulsando a fidelizar (Kotler
y Armstrong, 2008; Kotler y Keller, 2012; Etzel, Walker, y Stanton, 2007).

Posicionamiento

El posicionamiento cuenta con el significado “accion y efecto de posicionar”, y en cuanto
al término de posicionar tiene dos significados: “poner algo o alguien en una posicion y el otro es
tomar una posicion con respecto de algo o de alguien” (Segun el diccionario de la real académica,
2014).

El concepto del posicionamiento, fue determinado en los principios de los afios sesenta, en
la dialéctica mercadologica y empresarial. Existen varios tipos de posicionamiento, uno de ellos
es posicionamiento por atributo, quiere decir que se tiene que poner toda la atencion en
caracteristicas de la marcay ser valorado por los consumidores para ser recordados y diferenciados
de la competencia. Por beneficio, es decir que el consumidor pueda obtener un ventaja tangible o
intangible pero que le permita satisfacer su necesidad. Por uso, tiene que cumplir las funciones
necesarias para ser calificado del uso correcto. Por precio y calidad, es presentado como fabricante
de productos de alta calidad, que por tal razén son productos caros, pero hay consumidores
prefieren precios comodos sin importar la calidad y el funcionamiento, existen también
consumidores que prefieren precios altos con finalidad de productos de calidad. Estilo de vida, se
centra en la socioeconomia del cliente.

En el posicionamiento una empresa depende de muchos factores que permiten posicionar
como: la marca, los precios, atributos del producto y atencidon al cliente, con cualquiera de los
factores se logra posicionarse en el mercado, simplemente depende de la estrategia que se aplica
para lograr las metas, dentro de las actividades y funciones que realiza la empresa surge una
descripcion por parte de los clientes, en base a las experiencia 0 comentarios recibidos por otras
personal, donde lo identifican como una organizacion que cumple con las percepciones del
consumidor o puede ser lo opuesto, denominado imagen de la empresa, mediante la percepcion y
la calificacion positivo o negativa de la empresa se queda grabado en la mente del consumidor, en
base a la experiencia tomaré la decision de volver a obtener con mayor confianza y seguridad, o
cambiar por la competencia, también esta incorporado el manejo de la disciplina y el
comportamiento del personal frente al cliente, implica la comunicacion coherente y claro,

aplicando estrategias de marketing es uno de las herramientas mas eficiente para lograr el
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posicionamiento de la empresa, donde se trabaja en manipulacién del producto de acuerdo a la
perspectiva del consumidor, para conocer las necesidades es de importancia analizar a la sociedad,
a quien esté dirigido el producto, porque el cliente o el consumidor es quien describe el imagen de
la empresa, de acuerdo la atencidn recibida y el producto adquirido, el resultado de satisfaccion o
insatisfaccion es lo que define el nivel del posicionamiento de la empresa (Moray Schupnik, 2001;
Olamendi, 2009; Parras, 1996; Ries y Trout, 2002; Fajardo, 2015).

El posicionamiento es una metodologia que se desarrolla paso a paso, basados a las
necesidades del cliente, que determinar como un método para ocuparse en las necesidades o
problemas de los clientes especialmente la interaccion con los consumidores externos, como es
considerado toda la interaccion de manera discursiva y narrativa, donde la conducta la disciplina
y la narracion debe ser de forma dindmica y coherente para que el emisor lo comprenda con
facilidad y claridad. En el comercio actual existen muchos competidores, y el cliente toma
decisiones de compra después de realizar un analisis de cuadro comparativo de los productos,
donde analizan las caracteristicas, el precio, las funciones, el material, etc. Otro tipo de seleccion
del producto es mediante la experiencia positiva, que le inspira confianza y seguridad al adquirir
dicho producto, la persona estard complacido por los atributos y caracteristicas que posee el
producto, y no tendra opciones de comprar en otro lugar o cambiar por un producto. Desde el punto
estratégico se percibe que el posicionamiento de la empresa es una oportunidad para potenciar sus
fortalezas y para ampliar su mercado, (Colbert y Cuadrado, 2003; Agell y Segarra: 2001).

Para posicionar es necesario la ubicacion de la empresa, porque consiste no solo en
acercarse al cliente por asuntos de publicidad, si no también adecuarse lo mas cerca posible donde
radica el mercado objetivo, que le beneficia al cliente cuando tiene la necesidad de adquirir un
producto de manera urgente, lo puede conseguir de manera mas rapida, para hacer seguimientos
al servicio pos-venta, se tiene que elegir canales de comunicacion virtual, para tener informados
de manera continua, sin la necesidad de coordinar una reunién presencial. Existe otra forma de
posicionar es a través del precio, existen muchos consumidores que prefieren concentrarse en el
precio del articulo y que cumpla las funciones que necesita el cliente, la otra forma es por los
anuncios, que muchas de las empresas apuestan en las publicidades para lograr el posicionamiento,
presentando publicidades mediante tarjetas, boletines, letreros, y otros, con el propésito de que el
cliente pueda ver mas seguido y pueda memorizar la marca de la empresa con mas facilidad, otra

manera es con las promociones y ofertas del producto, es alli donde se refleja los valores del
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mercado que va dirigido los productos de acuerdo a los criterios del consumidor, en cuanto al
producto, a diferencia de los demas competencias el producto tiene que buscar de ser el Unico, que
se destaque de los demas, puede ser por sus caracteristica o calidad (Harré y Langenhove, 1999;
Riesy Trout, 1993).

Es considerado como estrategia en el mundo de los negocios, donde se utiliza los elementos
que tiene la organizacion, como el nombre, la imagen de la marca, la comunicacion, y la atencion
al cliente, el posicionamiento es muy importante y valioso, que todas las empresas a nivel mundial
desarrollan numerosas acciones para alcanzar un buen posicionamiento, la desventaja de estar
posicionado es estar en la mira de todos las competencias, para tener posicionamiento sostenible
es necesario aplicar estrategias de innovacion para mantener el posicionamiento y fidelizar a los
consumidores, para el logro de posicionamiento es muy importante la estrategia de comunicacion,
se puede usar herramientas para contactar con el cliente, y no solamente con el cliente, también se
aplica para cualquier coordinacién dentro de la organizacién o desarrollar cualquier actividad. Es
importante cuidar todos los aspectos de la empresa tanto los internos como los extremos, ya que,
si cuidamos los factores internos como los procesos, procedimientos y métodos esto se vera
reflejado en los factores externos que es lo que daremos a conocer a los clientes, porque si bien es
cierto, el cliente no conoce cdmo llega el producto hasta el o cuales son los sacrificios para
atenderlo, solo le interesa los resultados finales de lo que le ofrecemos.

El modelo de posicionar una empresa a través de las redes sociales digitales como primera
etapa, determinar el marketing y redes sociales para el posicionamiento, proponer crear cuentas y
Fan page en Facebook y Twitter, con los que se pretende posicionar en el mercado, teniendo un
acercamiento con el mercado meta, a través de los perfiles que se busca establecer comunicacion
con el cliente, ofreciendo un espacio para comentarios y sugerencias sobre lo que piensan hacer
de la empresa y sus productos, porque la opinion del publico le permite corregir los errores y
mejorar el producto y complacer las necesidades que tiene los clientes, la participacion con los
informaciones interesante acerca de estrategias de marketing como cupones, muestras,
degustaciones y promociones mensuales a modo también cuadros de la escala de productos que
ofrecen los puesto que el cliente lo que anhela es estar siempre satisfecho con lo que esta
adquiriendo o comprando. Disefiar un logotipo con colores atractivos, fascinantes acorde al rubro
de la empresa ya que la informacion contiene parte fundamental del proceso de marketing digital,

es necesario brindar informacion en tiempo real para conocer las expectativas del cliente de una
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manera mas eficaz, creando reuniones especiales para motivar a los consumidores, proporcionar
una linea de productos a ofrecer y servicios que se brinda, dialogar con los consumidores para
provocar la retroalimentacion, desarrollando preguntas acerca del producto o servicio, en una
organizacion debe existir un soporte técnico en los proceso de venta y otros, para indicar al
consumidor para el uso adecuado del producto. Establecer una cuenta en YouTube y disponer de
un canal propio donde se subiran videos, directa o indirectamente relacionados con la empresa.
como segunda etapa precisar los medios de distribucion, una vez terminado el proceso, los
procesos para la atencion al cliente en forma virtual puede ser al gusto del cliente, la forma mas
eficiente visto por el cliente en caso de comunicacion con el cliente se tiene que buscar de satisfacer
las intenciones del consumidor, el personal a cargo del manejo de las redes sociales y la atencion
al cliente debe estar atentos a los comunicaciones 0 mensajes enviados por los clientes, es
importante contestar con la rapidez posible , en caso se demora en responder al cliente puede irse
donde la competencia (Carmona, y otros, 2013; Ries y Trout, 2020; Peralba,2010; Serralvo y
Furrier, 2005).

Subcategorias
Imagen de la marca

La imagen de la marca es la percepcion de los consumidores, de como lo describe referente
al imagen de la empresa, si cumple las necesidades e interés del cliente, se logra fluir positivamente
en la imagen de la marca y permite lograr posicionarse con mucho éxito, de otro modo se muestra
a los consumidores lo que la marca representa, una correspondencia a los beneficios y experiencias
como lo perciben los clientes, de manera claro y atractivo para que el cliente pueda distinguir de
la competencia, diferenciar el estado de posicionamiento actual de la organizacion, referente a
otros empresas presente, donde muestra su estado ideal que le pertenece como perfil de la
compafiia preferido por la saciedad. La satisfaccion o la inconformidad de algin producto o
servicio que un cliente ha consumido, ese recuerdo queda escrito en la mente para las proximas
compras de como esta categorizado por el cliente, no solamente basta con atender bien si no
depende que tan importancia les dan a sus clientes (Keller, 1993; Hope y Player, 2012; Dichter,
1985).

La marca estd compuesta por una cadena de datos, que permiten a describir el perfil de

manera antropologica y socioeconOmica, forjado en un conjunto de rasgos que expresan su
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personalidad, las personas describen una imagen de la marca a través de expresiones que pueden
ser visuales o0 emocionales tales como el logotipo, donde esta plasmado el simbolo, colores , y las
frases son Utiles e inmateriales para la marca porque requiere estabilizarse, convirtiéndose en
tangibles, enfocandose en los puntos visibles, de tal modo se complementa lo visual con lo verbal,
es desarrollado con el objetivo de comunicar un mensaje de visual o emocional, que la audiencia
pueda percibir la personalidad, basados en las metas y objetivos de la empresa, en cuanto la
modernidad las marcas no representan el enfoque del comercio, si no, lacomunicacion (Fernandez,
2005; Avalos, 2010).

En una creacion estratégica de una marca esta entre el productor y el consumidor, donde se
consigue en su completa totalidad mental y limitada de simbolo de comunicacién racional y
emocional relacionados entre si y se constituye un significante que admite identificar, escoger y
diferenciar un producto o servicio, que a su vez encaja interactuar con los consumidores en un

contexto social designado y se dirige a un sistema llamado mercado.

Producto

El producto es uno de los elementos que tienen propiedades, partes visibles e invisibles,
para complacer la necesidad o un deseo de los consumidores, también esta disefiado a base de
ingenieria en relacion a la necesidad del publico, todas las caracteristicas y disefios esta dirigido al
mercado objetivo, porque el consumidor se centra al producto por los beneficios y atributos a su
favor, que pueda satisfacer sus expectativas. Un producto siempre va ser orientado a un
determinado mercado, teniendo en cuenta las necesidades, deseos, gustos, estatus, etc., y esta
elaborado para el consumo o para el uso de la poblacion. El producto esta compuesto y estructurado
por diferentes caracteristicas, para solucionar algun problema o necesidad a cambio de otro
producto, moneda, servicio, etc. Las caracteristicas o atributos de un producto o servicio son los
que permiten diferencias de los demas productos o servicios, con la misma funcién a complacer
las mismas necesidades del consumidor, que las diferencias estan basadas de manera funcionales,
racionales y tangibles en relacion a los resultados del producto de la marca correspondiente, o
también puede estar de forma simbolica, emocional o intangible en relacion a la marca.

Atributos: son las caracteristicas que la marca apunta hacia la poblacion, indicando

diferentes atributos tangibles o intangibles como: el sabor, solidez, duracion, distincion, etc. Una
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empresa de transporte ofrece precios bajos, y la poblacion se asocia a las caracteristicas de la marca
y se convierte en uno de los atributos.

Beneficios: son los atributos que se convierten en beneficios de consumo que pueden ser
de carécter funcional, aquellos que se adquiere de caracter tangible del articulo o del bien se puede
asentarse en beneficios emocionales que aparecen ofrecidos por los sistemas de valores (Stanton,
Etzel, y Walker, 2004; Thompson, 2009; Bonta y Farber 1994).

El producto cumple una funcion importante para lograr posicionar en la mente del
consumidor, cuenta con elementos y atributos primordiales que impulsan la personalidad de la

marca, al usar el producto el consumidor obtiene beneficios funcionales 0 emocionales.

Comunicacion

La comunicacion es muy fundamental en cualquier sector de la empresa, como el dialogo
dentro de la compafila es muy importante para desarrollar actividades y operaciones
adecuadamente, pero esto no quiere decir que es muy sencillo, se necesita esfuerzo, seriedad,
disciplina, responsabilidad y compromiso, para desarrollar un comunicacion correcta, los
elementos que compone la comunicacion es el emisor y el receptor, puede existe una interaccion
directa y presencian o también mediante un medio de comunicacion, existen requisitos dentro de
la comunicacién el lenguaje y la claridad del mensaje adecuado como para que el receptor
intercepte las informaciones necesaria que necesita el emisor, dentro de interaccion entre el
receptor y el emisor se tiene que expresarse de manera resumida, precisa y clara de acuerdo al tema
establecido, para generar confianza se puede explayarse un poco cuando el tiempo le permite, sin
alejarse demasiado del tema, duda y problema que se trata. Al momento del dialogo o escribir un
mensaje se tiene estar facil de entender y comprender, los mensajes para que el publico no se canse
de estar leyendo o escuchando, es necesario aplicar lenguaje adecuado, de acuerdo al mercado
objetivo (Pizzolante, 1993; Mufiiz, 2001; Fernandez, 2009).

Reputacion

La reputacion es considerado el resultado de un proceso competitivo donde las
organizaciones le comunican sus caracteristicas principales a los grupos de poder para maximizar
el estatus moral y socioecondmico, y también surge de las calificaciones de la organizacion por

parte de grupos de poder en términos de su influencia, conocimiento y estima, es decir que la
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interaccion con los interesados y la organizacion, donde se combina todas las acciones que se
conoce de la empresa, estd elaborado bajo una audiencia, apoyado en la percepciones y
valoraciones. La reputacion es vista también como un atributo de la empresa, porque los grupos
de poder externo lo pueden calificar considerando como percepcion de las acciones pasadas y
perspectivas futuras de la organizacién, es como decir que estan basados en las acciones y
comportamientos pasados de la empresa con los clientes, las acciones estan basadas mediante los
siguientes elementos: capacidad de innovar, es decir rehacerse constantemente ante las
necesidades del mercado, tiene que tener sus numeros en positivo, porque tiene que solvente,
viable para los ojos de todo el pablico, mostrar liderazgo, es decir que tiene algo diferente que
ofrecer o decir a diferencia de la competencia, el comportamiento ético , es manejar la honestidad
con la poblacidn, ser un buen ciudadano corporativo, es decir que tiene que buscar de identificarle
como parte de la comunidad en las necesidades sociales y brindar beneficio a la poblacién, tener
una clima laboral adecuado, donde la gente se sienta a gusto de trabajar, el producto o servicio que

ofrece tiene que ser de calidad. (Carreras, Alloza, y Carreras, 2013; Roberts y Dowling, 2002).

Diferenciacion

Diferenciacion es parte de la estrategia de marketing donde se busca de resaltar las
caracteristicas del producto, con el propdsito de identificarse como Unico, y adquirir mayor numero
de clientelas, en el mundo de los negocios, existen 4 maneras de diferenciarse: mediante el
producto, se busca de ser destacado usando los siguientes elementos, el precio, calidad y disefio,
con el objetivo de impresionar, con los caracteristicas para que el cliente sienta la necesidad de
adquirir el producto, diferenciacion de manera de distribucion: es lograr llegar a menos tiempo
posible donde el cliente a entregar sus pedidos. Diferenciacién del personal: esta basado en el
comportamiento y el conocimiento que tiene el personal que es evaluado por el consumidor en la
atencion al cliente. Diferenciacion de la imagen de la marca: es la mas popular, la marca tiene que
ser atractiva y facil de recordar y pronunciar su nombre. La diferenciacibn mencionada, la
organizacion busca complacer al consumidor analizando las necesidades y gustos del consumidor,
la organizacion va generando un posicionamiento en el mercado. Desde el punto de vista del
consumidor, el cliente describe la diferenciacion basada en su experiencia, o el beneficio obtenido
que genera satisfaccion al adquirir un producto o servicio de dicha empresa (Porto & Merino, 2012;
Kotler, 2002).
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Calidad

La calidad es la satisfaccion total de la persona que adquiere el producto, en el caso de
servicio siempre con el objetivo de cumplir con cero defectos haciendo todo bien siempre, la
calidad estd basado en tres tipos de satisfaccion: 1) satisfaccion de necesidades, es el principal
objetivo que un producto o servicio debe cumplir 2) satisfaccion de expectativas, es cuando el
producto concuerda con lo percibido 3) superacion de las expectativas, es cuando el consumidor
se sienta satisfecho con el producto u otra objeto adquirido. Se plantea que la calidad tiene que ver
con las caracteristicas y los componentes que esta elaborado los productos deben ser utilizados con
mucha precaucion, esto les facilita definir un objetivo de clientes, que permite dedicarse todo el

conocimiento al beneficio del objetivo (Juran, 1990; Crosby, 1988).

Precio

El precio es un valor objetivo que sefiala una cantidad numéricamente al costo donde esta
dispuesto a cambiar por un producto y servicio, que el demandante tiene que pagar para adquirirlo
dicho servicio o bien, es el valor que se designa a un producto de acuerdo a los elementos que
componen, como: (esfuerzo, dedicacidn, utilidad, materia prima, tiempo y mano de obra) también
se incorpora la imagen de la empresa de como lo percibe el interesado en coso de la oferta y
demanda, de acuerdo los elementos el vendedor fija los precios, el valor asignado para un producto
tiene que ser equilibrado, con los gastos de produccion de dicho objeto o producto, y la economia
de la comunidad, ademas el precio es volatil no es estable siempre esta en oscilacion (Kotler,
2002).

Publicidad

Publicidad es un grupo de estrategias que la organizacion divulga la informacion de sus
productos y servicios utilizando la creatividad para fomentar la efectividad en las publicaciones y
poder llegar méas adelante que la competencia, demostrando las propiedades y los beneficios que
el consumidor puede adquirir mediante el producto servicio, y por consecuencia puede cubrir las
necesidades al publico objetivo. Es un medio de comunicacién no presencial para llegar a las

personas y ofrecer los bienes o servicios de acuerdo al mercado gque necesita, es una manera de
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informar al cliente, utilizando los medios de informacion como tv, radio, internet, redes sociales,
etc. (Kotler, 2002).

Conocimiento

Conocimiento es un conjunto de ideas, observaciones, juicios etc. que posee una persona
para detectar y solucionar cualquier problema o incertidumbres que se presenta, la informacion el
individuo lo procesa en su cerebro para después poder informar o comunicar a los demés mediante
conversacion oral, escrito, para desarrollar todo esto es necesario que una persona esté preparada
y capacitada para un determinada ocasion o evento para demostrar con efectividad, el
conocimiento esta conformado por un capacidad mental que el ser humano lo tiene para identificar,
observas, etc. y analiza la informacion que le rodea de acuerdo la preparacion de su cerebro (Alavi
y Leidner, 2003).

2.2.2. Estrategias de posicionamiento de la marca (solucién)
Teoria de posicionamiento

El la teoria del posicionamiento est4 basado en la comunicacion interna y externa es uno
de los factores que permite sobresalir adelanta a las empresas, es una manera de conquistar la
mente del cliente, mediante los mensaje simplificado como quedar en la mente del consumidor, es
muy importante tener presente que el mensaje esté definida para que transmita confianza al
consumidor, en caso de las marca se tiene que modificar o mejorar la marca, para que pueda ser
mas atractivo ante los ojos del pablico porque con tantos competidores que existe en el mundo
globalizado es mas facil reemplazar la imagen de la empresa que estd ubicado en la mente del
cliente, es por eso para lograr el propésito del posicionamiento se tiene que planear varias
estrategias para para permanecer en la mente del cliente, el producto es una herramienta de ayuda
para que la marca sea calificado de manera positiva. Y los factores que participa al posicionamiento
son los medios de comunicacién como: el radio, television, anuncios, tableros, periddicos,
boletines y otros, estos medios les transmiten la informacion al publica, y ademas cada dia muchas
empresas desarrollan publicidades con la finalidad de posicionar en la mente del consumidor (Ries
y Trout, 2002; Cravens y Piercy, 2003; Kotler y Armstrong, 2008).

Otra de las razones que se pierde a los clientes es por la variedad de productos que se

encuentran en el mercado con caracteristicas similares que cubren las necesidades del clientes, esto
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genera un sobrecarga sensorial en los consumidores, y otro de los factores para lograr posicionarse
es ser el primero en llegar en la mente del consumidor, porque reemplazar, una marca ya no es
sencillo necesita mucho esfuerzo para lograr que el cliente cambie la imagen de la marca en su
memoria, la mente del ser humano es mas emocional que racional, es por eso la marca tiene que
tener elementos impactantes para que al cliente le transmita la sensacion de adquirir el producto,
uno de los errores de las compafiias es tener como objetivo complacer a todo el publico en un
mediano plazo, pero no es lo correcto primero se tiene que buscar de conocer y complacer al
mercado objetivo, después se plantea otras estrategias para otros mercados de acuerdo sus
necesidades, en las estrategias de publicidad, se tiene que tener presente ¢;qué es lo que quiere el
publico?, en base a la respuesta se aplica la publicidad del producto con las caracteristicas
preferidas por el consumidor, en la planificacién de publicidad se tiene que definir con exactitud
para que la informacion le llegue a la personas indicadas, al revivir la informacion el cliente se
enfoca en detectar los beneficios conexa dos a la caracteristicas o funciones, es de mucha
importancia también seleccionar al personal ideal para la atencion al cliente que tiene que ser agil
y disciplinado demostrar la ética profesional, donde el cliente pueda se sienta apreciada y valorada,
mediante la atencidn recibida puede ubicar la imagen de la empresa como experiencia positiva en
su mente . Se tiene que disefiar una oferta en la imagen empresarial o en relacion con los atributos
mas resaltantes que se comparan con los productos que ofrece la competencia, con el proposito de
ocupar un sitio destacado en la mente del consumidor objetivo, el elemento o la marca tiene que
estar disefiada de acuerdo a las percepciones del cliente para asi lograr satisfacer sus deseos
establecidos (Santesmanes, Sanchez, y Valderrey, 2003; Ries y Trout, 2002; Peralba y Gonzales
del Rio, 1997).

Es importante tener varias estrategias para posicionar porque la competencia va estar en
constante renovacion de sus estrategias hasta poder lograr posicionar, si la organizacion aplica una
sola estrategia para mantener su posicionamiento, va ser blogueado con facilidad por la
competencia, porque la competencia va estar analizando su potencial de la empresa, una vez
determinado su potencial se le van plantear al cliente el mismo producto con mas beneficios y por
tanto el consumidor podra cambiar de proveedor por otra empresa, para evitar ser sustituido por la
competencia, es importante estar siempre en innovacién y creacion nuevas estrategias para

mantener su posicionamiento.
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Teoria de ventaja competitiva

Es la capacidad que tiene una empresa para sobreponerse en otra empresa de la mismo
rubro, en una organizacion la ventaja competitiva oscila de competitividad fundamental externa
enfocados al sector industrial hasta la competitividad interna enfocados en los recursos y capacidad
de la organizacién, son los principales elementos para generar una combinacion entre los recursos
y las estrategias, para adquirir potenciales organizacionales, en cuanto la competencia competitiva
esta implicado en el posicionamiento de la empresa, porque se maximiza los valores y capacidades
de la organizacion que lo diferencia de la competencia, las ventajas permite ratificar que la calidad
de un factor muy fundamental van incrementar los beneficios para el consumidor, en la
competitividad las estrategias y publicidades les proporciona adquirir los base para investigar
cualquier situacion competitiva de los rivales, para lograr la ventaja competitiva es importante
analizar con frecuencia su potencial de la empresa, para tener de referencia y plantear una
estrategia con relacion al potencial de la competencia, pero mejorado o innovado.

Esta teoria nos permite conocer los elementos diferenciadoras de la competencia, y como
consecuencia logras obtener un posicion favorables para competir en un mercado determinado,
esto implica que nuestro estrategia debe ser dificil o imposible de copiar en un corto y mediano
plazo, porque en el largo plazo ninguna ventaja competitiva es duradera y ademas la estrategia
competitiva debe ser sostenible, porque no es de una sola vez, se debe hacer plantear siempre las
estrategias para mantener su posicionamiento, porque innovando y la creatividad son partes del
negocio sostenible, las ventajas nos brinda rentabilidad y se beneficia a la empresa por el
incremento de las ventas, y para mantenerse en un posicion alto, es necesario tener los costes de
cambio, si para un cliente es dificil migrar a la competencia dejando los servicio o productos y
adquirir de la competencia, pero si tiene una ventaja competitiva la organizacion tiene mayor
probabilidad de que el cliente vuelva a elegir, especialmente dirigido para los sectores
tecnoldgicos, porque redisefiar cambiar sistema nos es de noche a la mafiana se necesita inversién
tiempo y adaptarse a la nueva sistema, porque al cambiar de proveedor el producto o servicio puede
ser similar pero no puede cumplir las mismas atributos que de la competencia, es por eso el logro
de la competitividad te genera mayores ingreso y de antemano un posicionamiento de la empresa
(Porter, 2008; Casilda, 1995; Labarca, 2007; Leo6n, 2013).

La empresa desarrolla actividades que inciden en los costos, con el proposito de lograr

genera valor, porque la ventaja competitiva y los beneficios dependen mucho de estas actividades,
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que por medio se esta creando un cadena de valor, las estrategias son las pilares para generar valor,
para lograr la competitividad no es solamente el costo si no también esta basado en la calidad de
los productos, la empresa ofrece servicios particulares y atributos diferentes que de la competencia,
y logra ser competitivo, para mantener la ventaja competitiva se tiene que estar atento en el
liderazgo en los costos, diferenciacion de la competencia y enfoques (Porter, 2008; Castro, 2010;
Amit y Schoemaker, 1993).

Teoria de marketing

La teoria de marketing son procesos metodoldgicos que buscan de lograr satisfacer las
necesidades de las personas, brindandole productos o servicios ideales, que permite solucionar sus
necesidades, es considerado también que el marketing es como un proceso social, por el cual se
desarrollan intercambios de bienes y servicios, que generan beneficios equitativas, que el
consumidor se siente complacido por lo que ha adquirido y el vendedor queda beneficiada por el
ingreso econdmico monetario, es considerado como un instrumento de mucho validez a los
resultados instantdneas en un negocio definido, el uso de marketing como una herramienta, que
indaga el potencial de mercado, que los consumidores solicitan positivamente que los productos o
servicios, estén mas reconocidos, es muy importante que la empresa tiene que crear comunicacién
con los clientes y desarrollar técnicas para lograr comunicar adecuadamente, sin generar problemas
con las interacciones, es por eso el emisor tiene que tener conocimiento y habilidades para
comunicar con claridad y estilo, es muy recomendable en la actualidad aplicar marketing online y
buscar de identificar los preferencias y gustos de los clientes, para brindar un producto o servicio
de acuerdo a los intenciones deseados por el consumidor, que por medio se esté enfocando en
posicionar la marca de la empresa, la marca es muy fundamental para el logro del posicionamiento
de la empresa y esa manera conseguir mayor rentabilidad (Philip y Scott, 2002; Berry, 1991;
Carbone y Haeckel, 1994; Kotler y Keller, 2012).

Se menciona que el marketing busca de satisfacer e identificar las expectativas de las
personas, es donde la empresa crean nuevos valores en relacion a los clientes, de manera reciproca,
el marketing cuenta con cinco pasos; como el primero es identificar los deseos y conocer las
necesidades de los cliente mas actuales, y como segundo paso, es crear un disefio de estrategia de
marketing enfocados a los consumidores, con el propdsito de mantener y complacer en sus deseos

esperados, y como tercer paso crear un programa de marketing para entregar al mercado objetivo,
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en cuarto paso crear relaciones beneficiosos con los consumidores y como el ultimo paso adquiere
las fuentes de relaciones con los consumidores y atraer el valor de los clientes. Dentro del
marketing esta incluido el producto, servicio y las experiencias, el marketing es fundamental para
el cumplimiento de los objetivos establecidos y cumplir las responsabilidades.

Posicionamiento de la marca

En cuanto al posicionamiento de la marca consiste, en que la empresa tiene que potenciar
la marca, que estan considerado como uno de los activos de la empresa, es visto como la identidad
de la empresa, muchos de las competencias pueden duplicar su proceso de produccion
manufacturera y los disefios de fabricacidn, pero no es sencillo posicionar la marca en la mente de
los cliente, sin no se logra ubicarse en la mente de las personas que es parte del objetivo de la
empresa de nada ayuda duplicar la productividad de productos, por eso es primordial enfocarse en
la marca para que los consumidor lo reconocen a la empresa mediante la marca. Con el redisefio y
modificaciones en la marca de acuerdo las percepciones de los clientes, el desarrollo de los
cambios y la construccion de la marca es un proceso, para la construccion de la marca se tiene que
tener definido los elementos necesarios en la construccion de la marca. Una marca bien disefiada
puede ubicar con mas facilidad a la mente del cliente, en tal sentido el nombre de la marca debe
ser mas llamativo y referido al rubro que maneja la compafiia, ademas, el simbolo tiene que tener
relacion al negocio que se dedica la empresa, y genere la facilidad de recordar el nombre de la
marca (Kotler y Keller, Direccion de marketing, 2012 Lane, 2008).

Para el logro del posicionamiento de la marca es un proceso integral y extenso que incluye
como las partes visuales y emocionales que lo llevan a generar una conexion con los usuarios, es
por eso que primero es necesario comprender el segmento del mercado y sus potenciales, una vez
desarrollado la segmentacion se tiene que elegir el mercado meta y el posicionamiento en el
mercado seleccionado, en cuanto los errores mas comunes es que las empresas quieren posicionar
de forma global, no es sencillo posicionar de un solo golpe en todos sectores, se tiene que empezar
desde el mercado objetivo, y después cubrir los siguientes mercados y asi lograr ampliar el
mercado, pero necesita tiempo e inversion, para desarrollar analisis a los consumidores, porque la
percepcion de los clientes no son iguales de todos los mercados, cuando la empresa tiene como
objetivo conquistar de una sola vez a todo el mercado, se le puede decir que la empresa tiene poca

probabilidad de cumplir sus objetivos, y lo que esta aplicando las estrategias, técnicas, tiempo, y
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otros, puede ser visto como inversion de baja rentabilidad, la organizacion al querer generalizar
las perspectivas de los consumidores esta confundido, porque no tiene claro a cual de los mercados
va dirigir a solucionar sus necesidades, es por eso recomendable que se tiene que direccionar a tu
mercado objetivo como primer objetivo , como primer paso se busca de posicionar en la mente de
tu mercado seleccionado, una vez, posicionado la marca en tu mercado meta, los clientes también
seran participes de tu extension de marca, porque seran los que recomiendan a otros personas. La
empresa para la segmentacién del mercado debe analizar diferentes grupos de mercado y sus
necesidades de los clientes. (Cravens,1987; Kotler y Andresen, 1987; Lane, 2008).

En la seleccion de mercado meta estd conformado por grupo de personas u organizaciones,
que la empresa tiene sus objetivos direccionados al mercado elegido, donde se tiene que cubrir las
necesidades del mercado seleccionado, donde la compafiia se potencializa en conocer los reciente
necesidades de los mercados meta, para después plantear los productos o servicios que lo puedan
cubrir sus necesidades. El posicionamiento en el mercado meta es la accion de disefiar y plantear
la oferta y la imagen de la empresa, el propdsito es que la imagen de la marca, ocupe un lugar
distintivo en la mente de los consumidores del mercado objetivo, y para ello se necesita estrategias
para ingresar en la mente del consumidor aprovechando, que los consumidores estan adquiriendo
los productos o servicios. La técnica que se aplica para posicionar es encontrar el equilibrio de la
marca, porque la marca es lo que impulsa a adquirir el producto o servicio, mediante la creacion
de una propuesta de valor dirigido al consumidor, es lo que permite que el mercado objetivo debe
adquirir el producto. En laempresa para el logro de posicionar la marca se analiza a la competencia
para saber su potencial de su posicionamiento, una vez determinado el potencial de la competencia,
se somete a analizar las semejanzas con la competencia directa, indirecta o sustitutos, una vez
definidas las semejanzas de la competencia se desarrolla un cuadro de fortalezas y debilidades
reales que se percibe de los competidores en relacion al posicionamiento, de acuerdo al tipo de
competencia se plantea potenciar las estrategias para competir directamente con la competencia
seleccionado (Kotler y Armstrong, 2003; Lane, 2008).

Es importante para lograr posicionar en el mercado encontrar los puntos de semejanza y
puntos de diferencia en la competencia, se desarrolla el analisis para determinar los puntos de
semejanza por categoria y semejanza por competitivo, los puntos de semejanza por categoria se
trata de que los competidores cuentan con las caracteristicas basicas como el tipo de producto, y

al mercado que esta dirigido, son productos nacionales o extranjeras y otros, la semejanza por
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competitivo se trata de buscar la informacion, de que la competencia ¢en qué?, esta potencializado
0 ¢,cOmo? esta desarrollando para lograr el posicionamiento, al enfocar en los puntos de semejanza
por competitivo, la competencia contaba con variedad de productos y disponibles en stock, y para
competir con el potencial que tiene la competencia se centrd presentar en ofrecer a los cliente
productos de calidad con asesoramiento en la seleccion del producto y duracion a largo plazo, es
alli se logra bloguear a la competencia. En cuanto los puntos de diferencia se centran en los
atributos, caracteristica, beneficios y desempefios, que pueden ser tangible o intangible, quiere
decir que se puede desarrollar modificaciones en los productos en sus colores y otros, y las
diferencias intangibles son los que caracterizan el producto, como perteneciente a la cultura y el
origen. En la creacion de la marca se considera los elementos basicos, para ser facil de recordar y
poder nombrar con facilidad, porque una marca que es dificil de nombrar y pronunciar no es
favorable para lograr entrar en la mente del consumidores, es mas eficiente tener una marca que
sea memorable y captadores de atencion, facil de reconocer y significativo, y describir qué es lo
que quiere transmitir al consumidor, demostrando la naturaleza del producto y los atributos o
beneficios particulares de la marca, la compafia tiene un simbolo de engranaje que refleja la
naturaleza del producto, agradable, es cuando la marca tiene buen disefio en la ingenieria, para
sorprender en lo visual y verbal demostrando la estética de la marca. Los elementos considerados

en la empresa son, el nombre de la marca, logo, eslogan y el empaque.

El mantra de la marca

La creacion de la mantra esta estructurado por tres términos principales: emocional,
descriptivo y las funciones de la marca, en cuanto al modificador emocional se analiza de qué es
lo que quiere impartir a sus consumidores, qué es lo que ofrece como beneficios y de qué manera,
el término descriptivo, es donde se aclara a detalle la naturaleza del producto, en la empresa se
determiné como industrializacion porque todos los productos y servicio estan dirigidos para las
industrias, el cual permite definir a aclarar con detalle qué tipo de rubro esta dirigido el negocio, y
la funcion de la marca es donde se describe la naturaleza del producto o servicio, quiere decir cuél
es el beneficio o experiencia que ofrece la marca. La empresa tiene como funcion de la marca, alta
calidad, que es lo que le proporciona o le permite al consumidor, a tener confianza, y le brinda
como beneficio la durabilidad y funcionamiento adecuado (Lane, 2008; Flores, 2015; Bafios y
Rodriguez, 2012).
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Servicio al cliente

En cuanto al servicio al cliente, se tiene que asegurar que los consumidores queden
complacidos por las atenciones recibidas por la empresa, para que posteriormente regresen a
adquirir los mismos u otros productos o servicio de la misma organizacion, y como beneficio que
se obtiene la lealtad y por lo tanto hay posibilidad de vender productos adicionales, y otra de la
ventajas que tiene la satisfaccion del consumidor, por que el cliente satisfecho va comunicar a los
demas personas como amigos, comparieros y otros, de su experiencia positiva. En servicio al
cliente se tiene que tomar los siguientes puntos: como la ciencia porque son de procesos de calidad
y de actitud, contar con buenos sentimientos, emocionales y valores para un adecuado servicio, en
el servicio al cliente se tiene que demostrar el interés que tiene por ayudar al cliente en lo que esta
buscando, brindar una conversacion amigable y divertida para que el cliente no se aburre, y
finalmente el cliente se sienta satisfecho con la atencion recibida, y lo diferenciara de los demas
empresas, para brindar buen servicio, el personal debe tener protocolos 0 normas como: contacto
visual con el cliente y actitud proactiva y otros, el servicio al cliente es una estrategia competitiva,
por la que diferencia de la competencia y mediante la competitividad se logra alcanzar la
rentabilidad. El servicio al cliente de forma virtual es mas fluida y rapida , se logra ahorrar recurso,
y se debe realizar mediante herramientas que permitan comunicarse con los clientes de manera
directa o indirecta, y la ventaja para el cliente es que pueda contactarte y consultar cualquier duda
o0 problema con el proveedor o el vendedor sin tener que acercarse a los establecimientos de la
empresa y para realizar la comunicacion virtual se debe usar los siguientes plataformas, como
teléfonos, teléfonos, chat y mensajes por los redes sociales, por lo tanto la empresa implementa las
herramientas de comunicacion virtual que refuerzan a mejorar el posicionamiento de la empresa.
Con cero inversiones se crea cuentas en Facebook, Instagram, WhatsApp, pagina web y zoom, por
lo que se le atenderd con mas facilidad y prontitud sus dudas, ademas se utiliza como medio para
las publicidades y tener informados de las promociones y ofertas de los productos, y vender los
productos o servicios de manera rapida y eficaz, la comunicacion por las redes sociales es mas
rapida y constante, porque todas las personas cuentan con celulares, y llevan el aparato a donde
sea que esten y pueden contactarse de donde sea. Con la incorporacion de las herramientas de
comunicacion virtual se logra adquirir mas clientes y con mayor facilidad y como resultado se
genera incrementos en las ventas de productos o servicios, cuando la empresa solamente se

comunica con los clientes mediante correos, teléfono y las visitas técnicas, se necesita tiempo y
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dinero para desarrollar dichas actividades, en la actualidad los encuentros presenciales ya no son
muy comunes, porque que la gente se estd acostumbrando a lo virtual , otro de los motivos que
impulsa la adaptacion a la virtualidad es por las circunstancia que atraviesa el pais, para la
compafia es necesario usar las redes sociales , porque a nivel mundial y nacional son los
herramientas méas usados por las empresas y personas, porque las redes sociales son el respaldo
del empleo (Paz, 2005; Aguilar, 2019; Garcia, 2016; Vértice, 2008; Tschohl, 1994; Morales,
Everardo, Mendoza, y Ernesto, 2010).

Para el buen servicio al cliente se establece en MOF, con sus respectivos protocolos, son
elaborados con la finalidad de cumplir adecuadamente las actividades que le corresponde al area
donde se interactta con el cliente, y para facilitar las comunicaciones se incorpora las herramientas
de comunicacion virtual, como el Facebook, Instagram, WhatsApp, pagina web y zoom, el
personal seleccionado serd evaluado y entrenado en cuanto al cumplimiento del MOF y sus
protocolos, ademas se evaluara el manejo de la redes sociales con los clientes, son actividades que
se desarrolla con la finalidad de brindar un buen servicio al cliente como lo percibido por los

consumidores.

Capacitacion personal

Para el logro de un posicionamiento es tener en cuenta la capacitacion y desarrollo laboral,
no importa el tamafio de la empresa es necesario en todas las empresas, porque las capacitaciones
general incremento de conocimientos y habilidades profesionales y personales de los empleados,
porgue muchas veces no cuentan con conocimientos suficientes para desarrollar las actividades
laborales como cuando el cliente necesita un asesoramiento o recomendacion para la seleccion del
producto o servicio, no podra responder con claridad al cliente, y por medio se estara generando
una experiencia negativa. Toda capacitacion esta ligado de acuerdo al area que le corresponde
trabajar, y se determina un cronograma de capacitacion anual, dentro de las fechas designadas para
la capacitacién se emplea las temas de atencion al servicio al cliente, y el conocimiento técnico y
las caracteristicas, aplicaciones de los productos, con las capacitaciones desarrolladas, el personal
puede interactla de manera segura y con firmeza ante las preguntas y consultas del cliente, dentro
de las capacitaciones se le brindara a como comportarse con el cliente, y mostrar la actitud y la
postura adecuada frente al cliente y no es solamente la ética personal sino también tiene que tener

conocimientos técnico basicos acerca de los productos que ofrece, estos funciones hacen que el
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cliente se sienta comodo y valorado por la empresa, por tanto el cliente podra explayarse todas sus
dudas y problemas que tiene para cubrir su necesidades y crece la probabilidad de que si va
comprar el producto o servicio.

En el mercado industrial es muy importante el conocimiento técnico porque los clientes
siempre necesitan un recomendacion o comentario acerca del producto, en el mundo de las ventas
los clientas cada dia dejan la responsabilidad a los vendedores pidiendo el asesoramiento por la
eleccién del producto, para complacer en sus pedidos el personal debe estar capacitado en el rubro
de la organizacion, porque cuando se trata de equipos industriales no es un consumidor final sino
es un consumidor de proceso, porque cuando adquiere el producto el cliente tendréa su satisfaccion
en ver la estructura el disefio el modelo colores y otros atributos pero el satisfaccion del cliente no
termina alli si no es el inicio porque todavia no llega a usar y ver los resultados de acuerdo lo
planificado, incluye el buen funcionamiento, produccion planeado, la durabilidad y la calidad,
cuando cumple todo estos procesos el cliente podrd estar completamente satisfecho con
experiencias positivas, es por esa razon que la empresa que ofrece equipos industriales, tiene que
estar seguro de lo que se estd recomendando o asesoran en la seleccion del producto o servicio. La
empresa al desarrollar un asesoramiento en la seleccion del producto se somete a un analisis
detallado y profundo, con la finalidad de recomendar el producto correcto, y adecuado para las
aplicaciones que se esta requiriendo, el asesoramiento es parte de una estrategia competitiva para
lograr el posicionamiento de la empresa. Esta estrategia de asesoramiento genera resultados
positivos, pero también la empresa al asesorar esta tomando una responsabilidad muy fuerte,
porque el buen funcionamiento correcto dependera del quien esta asesorando, una vez logrado la
satisfaccion le genera muchas ventajas, porque el cliente va recomendar experiencias positivas
acerca de la empresa, a sus amigos, compafieros y otros (Martinez y Acosta, 2012; Chacaltana 'y
Garcia; Abdala, 2009; Blake, 2008).

En la empresa emplea las evaluaciones al personal en cuanto a los capacitaciones
desarrolladas, para conocer el nivel de conocimiento del personal, para hacer las presentaciones
del negocio a los clientes, con mas facilidad y poder explicar con claridad y resumida para que el
receptor no se aburre, en otro caso cuando un vendedor trata de hacer un didlogo largo el receptor
de la informacidn se incomoda, es por la explicar debe ser precisa y resumida , quiere decir que
tiene que informar todo lo necesario acerca del producto que esta solicitando, tratar de impresionar

o0 sorprender con hechos al clientela.

50



Recursos econdmicos

Los recursos economicos son muy necesario para desarrollar cualquier actividad, porque
son medios materiales o inmateriales que te permiten satisfacer algunas necesidades dentro de un
proceso productivo u operaciones econdémicas, adquirir un recurso econémico se necesita una
inversion, por lo tanto, la inversion puede ser recuperada, mediante el uso o la explotacion del
recurso. Se puede estar clasificadas en tres sectores, sector primario, son las actividades que estan
basados en la extraccion de bienes procedentes del medio natural, como la agricultura, la pesca y
la ganaderia sector secundario, agrupa actividades que transforman los bienes extraidos del medio
natural en productos elaborados, la industria y la construccidn, sector terciario actividades que no
producen bienes materiales de forma directa, como el comercio, los transportes y otros. es muy
posible que las empresas tienden a lograr los objetivos planteados, como estabilizar la economia
que mantenga en su contorno, pero el problema es iniciar con recursos econémicos escaso, en ese
caso es de vital importancia analizar que herramientas gratuitas pueden participar como
intermediarios para lograr los objetivos, por ejemplo, las redes sociales son gratuitas y se puede
afiadir valor agregado al producto y diferenciar de la competencia. Son reconocidos como medios
que se encargan de las necesidades que se requiere en un proceso de produccion de una fabrica,
los recursos econdmicos son necesarios para las operaciones comerciales, con una inversién
correcta (Ducardo, 1995; Pérez y Merino, 2010; Patifio, 2018).

Tipos de ventas

Las ventas son actividades donde se desarrolla el intercambio de un bien o servicio por un
dinero, en las empresas cuentan con sectores de ventas o puntos principales que el personal esté
encargado de las ventas, la base principal es conocer el producto o servicio que va ofrecer al cliente,
en las ventas el més importante es conocer la necesidad del cliente, para ofrecer el producto que
pueda solucionar su problema o satisfacer su necesidad su necesidad, la empresa debe contar con
plataformas para desarrollar ventas presenciales y virtuales, de acuerdo el gusto del cliente, en caso
de ventas por online, tiene mayor ventaja el consumidor porque el producto se le entrega en su
domicilio o lugar acordado con el comprador, los clientes pueden adquirir el producto como por
las redes sociales pagina web, enviando mensajes al personal y otros, y el encargado de ventas se
tiene que atender de inmediato (Torres, 2014; Diez, Navarro, y Peral, 2003; Johnston y Marshall,
2009).
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CAPITULO IlI: METODOLOGIA

3.1 Metodo de investigacion

El método considerado en la investigacion es, inductivo tiende a tener un proposito de
seguir un estudio de hechos particulares que son admitidos como legitimos de las investigaciones,
donde se llega a desarrollar la conclusion general a lo particular en relacién al suceso o hechos
observado, donde estan respaldados por los leyes y principios de la teoria, basandose en
procedimientos instrumentos o técnicas para analizar y solucionar un problema (Martinez, 2014;
Bernal, 2010).

Férmula que el método deductivo de la investigacion es un técnica de razonamiento que
preferiblemente lo conlleva a estudiar las conclusiones generales de donde empieza a desarrollar
explicaciones especificas basdndose en las técnicas y principios argumentados por teorias, de
acuerdo la necesidad que pide la investigacion para determinar las conclusiones, desde un punto
genérico se podra definir nuevas alternativas y conclusiones para dar soluciones a escenarios

individuales, referente al problema planteado en la investigacion (Martinez, 2014; Bernal, 2010).

Propone que el método de la investigacion analitica es un proceso cognitivo que enlaza a
desordenar en partes o elementos que conforman el objeto del estudio, con el propdsito de conocer
y evaluar de forma detallado e individualmente para saber como esta constituido el objeto de
investigacion, y de modo que el método nos admite concebir qué la concordancia existe con cada
una de las segmentos, y brinda la facilidad al estudio en partes descompuestos, que permite estudiar
a detalle, con el objetivo de encontrar que es lo que no esta funcionando de acuerdo lo planeado
(Reyes, 2016; Bernal, 2010).

Investigacion Holistica

Es un modelo donde se tiene que desarrollar paso a paso, iniciando desde las instancia de
observacién del problema existente en la empresa, utilizando herramientas que ayudan a definir
las causas y efecto del problema del estudio, determinando los categorias y subcategorias que seran
evaluados, apoyandose en las investigaciones nacionales e internacionales, se puede resumir que
es una forma de desarrollar la investigacién de manera estructurado y detallado, o un patrén de

ideas de la comunidad cientifica que forman un conjunto de conocimientos para hacer las cosas,
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nos dan una vision particular de como se crea el conocimiento, explicar un fenémeno, y conseguir
cuél de los fendmenos supera a los demas, se queda como existente y dominante por mucho tiempo,
es un proceso duradero no se llega terminar, y cada proceso genera un vuelta de la investigacion,
con la finalidad es integrar a los enfoques cualitativo, cuantitativo y mixto, para tener una vision
mas extensa y compleja de algun fendmeno que se esta investigando (Hurtado de Barrera, 2007;

Carhuancho, Nolazco, Sicheri, Guerrero y Casana, 2019)

3.2 Enfoque

Se enfatiza que el enfoque mixto es como un conjunto de técnicas, métodos, acercamientos
y enunciados que esta compuestos por dos enfoque cualitativo y cuantitativo es alli donde estan
incorporados los datos adquirida de una manera concreta aplicando técnicas de encuesta y
entrevistas a la poblacion objetivo, planteado por la investigacion, y mediante este sistema se
adquiere datos mas detallados que se necesitan mutuamente para dar un resultado a la investigacion
mediante la recoleccion y andlisis de datos optando por un enfoque porque te permite conocer lo
que pasa en la realidad del objeto lo que esta en analisis de una forma méas completa y concreta
(Carhuancho, Nolazco, Sicheri, Guerrero y Casana, 2019; Hernandez, Collado y Baptista, 2014).

3.3 Tipo de investigacién

La investigacion es de tipo proyectiva en la actualidad se utiliza muy menudo en las
investigaciones de mercado porque ayuda a descubrir hallazgos y elaborar propuestas encaminados
a resolver las incertidumbres, es apropiados opinar sus pensamientos y sentimientos mediante la
formulacion de las reglas, tecnologia, métodos y programas gque son resguardados por los estudios
de tipo documental de preguntas méas sencillas. De la misma forma se conlleva a creaciones
digitales y disefios organizados, con la finalidad de envolver las necesidades establecidas en
conocimientos del analisis. Su mayor dedicacion es fomentar el progreso tecnoldgico, y esta
dirigido al disefio de una estrategia para mejorar y cambiar las situaciones donde hay problemas

en el trabajo (Hurtado de Barrera, 2012; Universidad Pedagdgica Experimental Libertador, 2006).

Nivel
En el nivel de la comprension del estudio tiene tres etapas como objetivo principal,

explicar, predecir y proponer, donde busca describir las caracteristicas de la poblacion, de acuerdo
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al nivel de funcionamiento, resaltando por lo general trata de relacionar dos causalidades de un
suceso, una vez definida el andlisis del suceso se le permitirdn desarrollar investigaciones
adelantandose a las circunstancias, para poder brindar propuestas de transformacion, y a base de
los resultados se dard una mejor solucién (Hurtado de Barrera, 2005).

3.4 Disefio de la investigacion

Se ratifica que el disefio de la investigacion interpretativo secuencial esta estructurado para
ser una guia de dos etapas de recoleccion de informacion, empieza con la recoleccion de datos
cuantitativos, y a continuacion se realiza la exploracion y recopilacion de datos cualitativos, de ese
modo se impulsa a tener mayor fuerza de efectividad en los resultados adquiridos por el enfoque
cuantitativos, una vez desarrollado los resultados de ambas etapas se unifican para proponer un
resultado a la investigacion, se le resalta que al disefio de la investigacion como una guia a seguir
los pasos y recabar donde es necesario adquirir informacidn que puedan aportar acerca del tema

de investigacion y analizas la informacion obtenida (Hernandez, et al, 2014; Castafier, et al, 2013).

3.5 Poblacion, muestra y unidades informantes

La poblacion se considera como un grupo de sujetos con caracteristicas comunes, que
establece una comunidad a los cuales extrapolan posteriormente los resultados que se deriven de
tal investigacion. La muestra representa un corte de una parte de la poblacion, cuyos elementos
son representativos a la poblacion del estudio. Muestreo probabilistico es aquel que, haciendo uso
de las matematicas y estadisticos determinadamente a la muestra, teniendo en cuenta que todos los
elementos de esa muestra tienen la misma probabilidad de ser seleccionado para ello, entonces
todos elementos se aplican o se seleccionan a través de un proceso aleatorio. Muestreo no
probabilistico es todo lo opuesto al probabilistico, se selecciona entonces sin que todos los
elementos de un conjunto que conforman la comunidad del sujeto tengan la misma probabilidad
de ser seleccionados. (Carhuancho, et al., 2019; Vara, 2015). La muestra esta conformada por 40
clientes. Cabe mencionar que la empresa solamente ha estado brindando atencién a muy pocos
clientes, en el periodo de la cuarentena. Y como los informantes estan conformados por: Gerente
General. Jefe de Logistica, jefe de Ventas de la empresa, que estan a interaccion diario con los

clientes.
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3.6 Categorias y subcategorias
Posicionamiento

Segln Munuera y Rodriguez; (2002) el posicionamiento quiere decir que es una ubicacion,
localizacion como la direccidn a un determinado mercado objetivo que tiene el producto o servicio
en ocupacion a la conocimiento y comprension del cliente. La organizacion desarrolla tipos de
estrategias y técnicas con un objetivo de intensificar su potencial a diferencia de la competencia,
y asi ganar mayor terreno, para ser mas conocido y preferido por los consumidores.

Define Stanton, Etzel, y Walker, (1999) como la opinion y comentario del consumidor de
acuerdo las experiencias o percepciones vividas con los que ofrece la organizacion al consumidor,
y es lo que como piensan de la empresa, referente a sus productos y servicios que ofrece al publico.
Es la posicidon donde esta en la mente que ocupa la concepcién de la marca y del producto cuando
se compara con los productos y marcas de la competencia, y ademas es donde los consumidores
comentan sobre la marca y producto de cdmo piensan de los bienes o servicios gque existe en el
mercado.

Segun Kotler y Armstrong, (2008) resalta que el posicionamiento es una estrategia que lo
aplican las empresas para lograr mejores resultados y lograr el éxito, buscando ubicarse en la mente
del consumidor se puede buscar diferentes elementos para usar, con la finalidad de lograr ingresar
en la mente del cliente existen varios tipos de posicionamiento, como; posicionamiento de marca
es lo mas usado y efectivo que la que tiene resultados positivos, porque los consumidores definen
a base de los atributos importantes y que benefician a los clientes, cuando el producto o servicio
para que logre posicionar en la mente del consumidor tiene que complacer todas sus expectativas,
una vez logrado ubicarse en la mente, para las proximas adquisicion de producto o servicio, hay
mayor probabilidad que regrese a comprar de la misma empresa.

Resalta Aaker (1996), determina el posicionamiento de marca como la identidad de la
marca y promesa de valia que se informa aceleradamente a la audiencia objetivo y que sefiala una
ventaja sobre las marcas competidoras, cuando la marca ocupa un lugar en la mente del cliente, el
posicionamiento tiene dos maneras de actuar: el primero, tiene que ser destacado con beneficios
que brinda el producto / marca a diferencia de los rivales o competencias, atenuando las
percepciones negativas que pueden existir entorno a los productos / marcas de la empresa.

Segun Keller, (1993) argumenta que la imagen de la marca es la percepcion de los

consumidores, de como las personas describe a la empresa, los clientes observan los atributos,
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caracteristicas, donde puede encontrar que lo satisface su necesidad, y que por ende se logra fluir
positivamente en la imagen de la marca y permite lograr posicionarse con mucho éxito, de otro
modo se muestra a los consumidores lo que la marca representa, una correspondencia a los
beneficios y experiencias como lo perciben los clientes, de manera claro y atractivo para que el
cliente pueda distinguir de la competencia, la imagen de la marca es muy importante para una
organizacion porque es la razon de ser de la empresa esta en la marca, si la marca esta disefiada en
relacion al mercado objetivo, y que es encantador y transmite un mensaje a los consumidores es
una marca exitosa.

Segun Thompson, (2009) el producto es uno de los elementos que tienen por propiedades
partes visibles e invisibles, para complacer las necesidades de los compradores, y ademas esta
disefiado a base de estudios para cumplir un funcién o cubrir una necesidad, teniendo presente todo
las caracteristicas y funciones estdn que estadn direccionados al mercado seleccionado, el
consumidor esté enfocado que el producto aporte beneficios a su favor, y que pueda satisfacer sus
expectativas, un producto siempre va ser orientado a un determinado publico objetivo teniendo en
cuenta sus necesidades, deseos, gustos, estatus, etc., y esta elaborado para el consumo o para el
uso de la poblacidn. El producto estd compuesto y estructurado por diferentes caracteristicas, para
solucionar algun problema o necesidad a cambio de otro producto, moneda, servicio.

Como Abad, (2005) la comunicacion es la accion de hacer que un organismo o un sistema
ubicado en un punto determinado, que participa de los estimulos y experiencias del entorno de otro
individuo o sistema ubicado en otro lugar y en otro momento definido, en el uso de los elementos
de conocimiento que tienen en comdn, se divide en comunicacion interna y externa en las
organizaciones, la comunicacion interna es la interaccion de los personales dentro de la empresa,
y la externa es, con la sociedad, consumidores o poblacion, con la finalidad de dar la mejor imagen
de la empresa u organizacion, ganar ciertas notoriedad, a dar a conocer los productos y las
actividades de la organizaciéon a desarrollar eventualmente.

Segun Pizzolante, (1993) la comunicacion es muy fundamental en cualquier sector de la
empresa, existen comunicacion interna asi comunicacion externa, el dialogo dentro de la compafiia
es muy importante para operar y desarrollar operaciones adecuadamente, pero esto no quiere decir
que es muy sencillo, necesita mucho coordinacion, seriedad, organizado, responsable vy
planificado, para desarrollar un comunicacion correcta, los elementos que cuenta la comunicacion

es el emisor y el receptor, puede existe una interaccion directa y presencial o también mediante un
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medio de comunicacion virtual, existen requisitos dentro de la comunicacion, el lenguaje y la
claridad del mensaje apropiado como para el cliente objetivo pueda interesar, dentro de interaccion
con el cliente se tiene que presentar mensajes clara y precisa de acuerdo el interés del consumidor,

sin desviarse del tema que se esta tratado de acuerdo la peticion del cliente.

Estrategia de posicionamiento de marca

Segun (Morales, 2010; Kotler, 2001) destacan que el posicionamiento de marca describe
la diferencia una marca de sus competidores y donde 0 como se ubica en la mente del consumidor,
0 es un acto de disefiar la oferta y la imagen de la empresa, para ser distintivo en la mente del
mercado objetivo, la efectividad de la marca se puede referir a la medida en que una marca se
percibe como diferente y creible en la memoria del cliente. Para crear una marca adecuada se tiene
que determinar los puntos de similitud y deferencia, con la singularidad de la marca y su similitud
con las marcas de las competencias, que le permite a desarrollar e incrementar el conocimiento y
las percepciones requeridas por los consumidores.

Plantean, Serralvo y Tadeu, (2005) el posicionamiento de marca es parte del marketing que
esta perfeccionado por un estrategia, con la finalidad de mostrar la marca, desde el estado actual
hasta lo que se piensan o desean, se puede decir en general que estd compuesto por la percepcion
de los clientes de como lo describen la marca de manera personal o grupal, cuenta con diferentes
factores como la diferenciacion, es uno de los factores importantes dentro del posicionamiento,
otros de los factores es adquirir beneficios que sean relevante o interesantes que los haga sentir
satisfechos a los clientes, para lograr se tiene que analizar y disefiar con relacion al mercado

objetivo y que pueda transmitir un mensaje importante a los consumidores.

Imagen de la marca

Expresa, Braidot, (2005) la imagen de la marca es la percepcion que tiene el consumidor
de la marca en funcién de las actividades que desarrolla con los clientes, desarrolla y transmite el
caracter del producto de una manera unica deferente de la imagen de su competidor, y la imagen
de la marca esté constituido por varios atributos y beneficios en la mente del cliente. Los veneficios
son como el soporte para la decisién de la compra, y hay tres tipos de beneficios: beneficio
funcional (es lo que hace mejor), emocional (les hace sentir mejor que otros) y apoyos racionales

(por que la creen mas que a otros).
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Billorou, (1995) En la modernidad la imagen de la marca es identidad de una empresa, por
lo tanto, el consumidor lo califica en base a las caracteristicas y beneficios que logra obtener de la
empresa, la percepcion que tiene el cliente de dicha marca esta calificado por las acciones de la
empresa es lo que dara la formay el contenido a la marca, como, la identificacion visuales de como
se ve la marca, desde su logotipo hasta los colores etc., la parte visual tiene que ser atractivo
Ilamativo algo que le llame la atencion al cliente, cada parte del disefio de la marca le imparte una

informacion al espectador.

Servicio al cliente

Destaca, Lira, (2009) el servicio al cliente se puede convertir como un elemento publicitario
para las ventas, y es la interaccion directa presencial o virtual uno a uno entre el consumidor que
realiza una compra y un representante de la organizacién que la vende. Las empresas minoristas
ven la interaccion directa como un factor critico para garantizar la satisfaccion del comprador y
fomentar la repeticion de los negocios, en la actualidad la mayor parte de atencion al cliente se
maneja mediante un sistema autoservicio automatizados, disefiados con opciones de hablar con un

ser humano se considera necesaria para la mayoria de las organizaciones.

(Paz, 2005; Aguilar, 20119)EI servicio al cliente inicia desde el momento de la recepcién
al cliente, es como lo atiendes al cliente, empezando desde la modulacion de voz, y como lo toma
las preguntas del vendedor y dentro del servicio al cliente esta alineado con el producto que se
vende, se tiene que mostrar compromiso para obtener resultados positivos para alcanzar tus
objetivos y los resultados que puedes obtener son si el cliente se siente satisfecho con el servicio
brindado, es muy probable que regrese para adquirir otros productos, y recomienda que la atencion
adquirida fe positiva, pero en caso contrario si su experiencia es negativa, la compartira con otras
personas, no solamente perderas un cliente sino perderas los futuros clientes, por eso es saber cémo
atender al cliente para complaces en lo que desea.

Capacitacion al personal
Segun Chiavenato, (2007) la capacitacion son actividades de ensefianza y aprendizaje que

se lleva a cabo con el propdésito primordial de ayudar a los colaboradores de la empresa a adquirir
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y aplicar el conocimiento, las habilidades y las actitudes necesarias para aplicar en el trabajo dentro
de la empresa.

(Siliceo, 2004; Carrillo, 2012) el éxito de la empresa depende del nivel de preparacion del
personal que conforma la organizacion, y la estabilidad y el progreso depende siempre de la
formacion impartida en los colaboradores, porque una buena formacion de calidad reduce al
minimo la perdida de las oportunidades y clientes, a cambio se incrementa el rendimiento en la
productividad. La formacion es una actividad necesaria que te conduce a un comportamiento
calificado que ensefia a los empleados las habilidades basicas que se requiere para desarrollar en
su trabajo, demostrando el esfuerzo continuo para mejorar la competencia de los trabajadores en
su desempefio organizacional. La capacitacion esta basada en las necesidades necesarias de la
empresa y encaminada hacia un cambio en las habilidades y conocimientos, para demostrar la
actitud del colaborador frente al cliente, sin embargo.

Fiszbein, Cumsille, y Cueva, (2016 ) la capacitacion son actividades estructuradas y
preparadas con anticipacién y tiene objetivos predeterminados para lograr el éxito, las
herramientas adecuadas para una capacitacion efectiva dentro de la empresa, lo primero las
capacitaciones tienen que estar adecuadas a la persona de acuerdo al puesto que ocupa el personal,
y se tiene que analizar para detectar las necesidades, en base a los puestos claves de la empresa,
para generar mayor impacto, las capacitaciones al personal nuevo es muy importante porque no
conoce todavia el funcionamiento del puesto, por lo tanto le puede generar mayor concentracion
en las capacitacion y poner mas empefio en cumplir adecuadamente, es como decir se tiene que
sembrar para tener futuros empleados competentes y preparados, estas actividades de capacitacion
abre un camino para hacer crecer en conocimientos y habilidades a las personas, en una empresa
el personal capacitado le permitird también crecer a la empresa porque el personal esta preparado
para cualquier consulta o duda que se le pueda presentar un cliente y estd entrenado para
demostrando la ética profesional en el campo que le corresponde laborar, con el entusiasmo e
interés por atender al cliente le transmite valor y confianza al cliente para, que poder describir lo

que esta buscando, y explicar su preferencia de como lo quiere el producto o servicio.
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Tabla 1

Matriz de categorizacion de la categoria problema

Categoria

Sub categoria

Indicador

C1: posicionamiento

SC1. Imagen de la marca

SC2. Producto

SC2. Comunicacion

I11. Reputacion
12. Diferenciacion

I11. Calidad
12. Precio
11. Publicidad

12. Conocimiento

E: ventas y recursos economia

Tabla 2
Matriz de categorizacion de la categoria solucion
Categoria Alternativas de solucion KPI Entregable
(N° total de los La seleccién de los principales
principales competidores.
competidores) / (N° Creacién del mantra de la marca.
1. Imagen de la marca L
total de la Redisefio de la marca.
competencia en
Estrategias de general)
posicionamiento de (N° total de Las herramientas de

marca

2. Servici6 al cliente

3.Capacitacion al personal

herramientas de
comunicacion virtual
aplicadas) / (N° total
de las herramientas
de comunicacién
virtual planificadas)
(N° total de
contenidos para la
capacitacion
aplicados) / (N° total
de contenidos para la
capacitacion
planificado.)

comunicacion mas usadas.
Construccion del MOF y sus
protocolos para servicio al
cliente.

Fujo de proceso de atencidn al
cliente.

Cronograma de las
capacitaciones al personal.
Contenidos para la capacitacion.
Materiales de apoyo para la para
usar de guia.

3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.7.1 Técnicas

La técnica es la recopilacién de datos relacionados al problema principal, es un modo de

que el investigador usa el método que se aplica a través del dialogo de persona a persona o grupal

de manera presencial o virtual, es forma de interaccion social, donde el investigador esta preparado

por una serie de preguntas estructuradas, y el entrevistado ofrece informacion desde su experiencia

0 su conocimiento de acuerdo a las preguntas establecidas, segun el objetivo de adquirir toda la
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informacidn necesaria y relacionado con el estudio, después de un analisis de datos adquiridos
plantearle una solucion al problema (Behar, 2008; Martinez, 2014; Hurtado de Barrera, 2000).
Las encuestas son técnicas que sirve para recopilar informacion cuantitativos de la
poblacion encuestada, para su ejecucion es necesario coordinar la fecha y la hora con el encargado
de la organizacion, una vez llegado la hora de hacer las encuestas, se aplica entregando el
cuestionario a cada individuo, dandole un tiempo determinado para que llenen el cuestionario, este
proceso se hace cuando son encuestas en personas directamente. De modo que en la actualidad por
los protocolos del distanciamiento social u otras circunstancias se aplica de modalidad virtual u

online (Carhuancho, Nolazco, Sicheri, Guerrero, y Casana, 2019; Hurtado de Barrera, 2000).

3.7.2 Instrumento

La guia de entrevista es un documento que esta estructurado por una serie de preguntas
abiertas, que pueden ser formulados referente al problema general de la investigacion o se puede
desarrollar solamente enunciados tematicos, estd dividido en tres partes: el informante, datos
censales y datos regentes al tema, es un instrumento que ayuda a adquirir informacién para el
andlisis del enfoque cualitativo (Hurtado de Barrera 2000; Hurtado de Barrera, 2015).

El cuestionario estd conformado por un conjunto de preguntas variadas y cerradas, pueden
ser estructurados de acuerdo a la necesidad del investigador, este material ayuda a obtener la
informacion de acuerdo al tema establecido en la investigacion, el instrumento permite conseguir
datos cuantitativos, donde consistente en contrastar el planteamiento del problema con la hip6tesis

del estudio (Hurtado de Barrera, 2015; Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014).

3.7.3 Descripcion

Ficha técnica: Encuesta

Nombre: Cuestionario para medir el posicionamiento

Afo: 2021

Autor: Pepe Leyva

Objetivo del instrumento: Medir el posicionamiento

Subcategorias: imagen de la marca, producto, comunicacion

Escala/ Niveles: Nunca / Casi Nunca / A veces / Casi Siempre / Siempre (alto, medio, bajo). La

encuesta es una técnica que es aplicada en el estudio de la investigacion, con la finalidad de
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adquirir una recoleccion de datos existentes, para después analizar los resultados, y adquirir
conclusiones y propuestas a base de las respuestas obtenidos en la encuesta, La guia de la
entrevista permite conocer la realidad social mediante el dialogo estructurado, donde el
entrevistador le plantea preguntas, a las personas seleccionadas por el caso del estudio que son

como fuentes de informacion.

3.7.4 Validacion

Para armar el instrumento se considerd, como base las teorias conceptuales de donde fueron
planteados tanto los dimensiones, los indicadores y las preguntas planteadas en la encuesta y de la
misma forma es elaborado la entrevista, que las preguntas estan elaboradas y dirigidos a responder
el objetivo principal y especificos de la investigacion. Una vez creado el cuestionario y la entrevista
se llevé a cabo la validacion determinada como juicio de expertos, que son especialistas en las
investigaciones, se realiza con la finalidad de que las informaciones adquiridas en las encuestas y
entrevistas contribuyan a la investigacion de manera precisa y clara. EI Dr. Fernando Nolazco,
catedratico universitario quien formulo el certificado de validez del cuestionario y las de entrevista,

que seran entregadas a otros expertos para la revision del instrumento.

Tabla 3
Expertos que validaron el instrumento
Apellidos y Nombres Especialidad Opinién
1.Nolazco Labajos, Profesor Aprobado
Fernando Alexis P
2.Sanchez Roque, Leoncio Profesor Aprobado
Robinson
3.Martinez Quintanilla, Roy Profesor Aprobado
Tabla 4
Expertos que validaron la propuesta
Apellidos y Nombres Especialidad Opinion
1. Martinez Roy Profesor Aprobado
Quintanilla
2. Alvarado Carmen del Pilar  Gerente general Aprobado
Manrique
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3.7.5 Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento es una aplicacion de un instrumento que se emplea para
la medicion a una misma poblacion de estudio, se puede medir en dos momentos diferentes pero
los resultados serén los mismos, el instrumento muestra confianza cuando funciona correctamente,
demostrando resultados precisos y concisos. Se desarrollaron cuatro pruebas, para establecer la
confiabilidad del instrumento, donde se mide las actitudes como: el test y retest, alfa de Cronbach,
dos mitades, formas (Rivas, 2017; Bernal, 2010).

Tabla 5
Confiabilidad del cuestionario
Prueba de confiabilidad Resultado Opinién
Alfa de Cronbach 962 Alta confiabilidad

Para establecer la confiabilidad del instrumento en la investigacion se utilizé el Alfa de
Cronbach, que ejecutd un test de prueba piloto de 15 clientes, que méas adelante, se ejecutd un
analisis estadistico, obteniendo un resultado de confiabilidad de 0. 962 que es considerado de alta

confiabilidad.

3.8 Procesamiento y analisis de datos
Los pasos para manejar como técnicos y aplicar los instrumentos son los siguientes:
Paso 1: Busqueda De Informacion.
Paso 2: Busqueda de instrumento o elaboracion del instrumento.
Paso 3: Validez o confiabilidad del instrumento.
Paso 4: Aplicacion de instrumento previo permiso.

Paso 5: Creaciodn de la base de datos obtenidas mediante los instrumentos.

Excel y el SPSS

Los programas para el andlisis de datos cuantitativos se pueden hacer mediante la
aplicacién del Excel y SPSS son herramientas que te permiten elaborar calculos estadisticos. El
Excel tiene como mayor caracteristica crear una hoja de calculo que lo permite realizar operaciones

numéricas como funciones basicas y matematicas, es un programa informatico, es una herramienta
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de gran utilidad que sirve para realizar maltiples tareas, el Microsoft Excel esta inhalado en todos
los computadores sin excepcion alguna, solamente se define o se instala a la accién o preferencia

del usuario la version mas correspondiente a cada usuario.

El SPSS es un programa muy usado en la saciedad, es de facil uso y flexibles que admite
usar para el analisis estadisticos con capacidad para trabajar en grandes volumenes y es muy
accesible para cualquier ordenador, es mas empleado en las investigaciones de las universidades,
con sencillos graficos y distribuciones y estadisticos descriptivos, que permiten manifestar
relaciones de dependencia e interdependencia para establecer codificaciones de sujetos y variables,
en la investigacion permite a comprobar las hipotesis de la investigacion, que es de mucho utilidad
y que te permite ahorrar mucho tiempo, por los pocos procedimientos para la obtencion de los
resultados instantaneas y precisas (Hueso y Cascant, 2012; Rivas, 2017).

Atlas Ti

En el andlisis de datos cualitativos el Atlas Ti fue creado en la Universidad Técnica de
Berlin por Thomas Muhr es un programa procesador de grandes volimenes de documentos
primarios, que pueden ser como ( textos, audio, diagramas, mapas Yy otros) y es posible realizar un
seguimiento de todas las notas y codigos en forma de texto, imagen, etc. facilita el analisis
cualitativo, y ademas muestra una plataforma que nos permite asignar diferentes tipos de
documentos categorias, citas y comentarios, es un ayuda para el investigador en el analisis e
interpretacion de los textos, es de apoyo el programa para jerarquizar o categorizar de acuerdo al
formato disefiado, las categorizacion lo determina el investigador, se concluye determinando es un
mapa conceptual (Monje, 2011; Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014).
Triangulacion

La herramienta que se aplica en los método de enfoque mixto, la triangulacion en una
investigacion social mezclado de diferente fuente de informacion, teorias, investigadores de
métodos, como se exhibe una serie de ventajas en el estudio, se utiliza una variedad de métodos
que participan como filtros, mediante ellos se adquiere la realidad de manera selectivo, donde
conviene adquirir todos los datos necesarios del evento, de ese modo se proporciona mayor grado
de confianza al investigador, de modo que se minimiza la subjetividad que puede existir en

cualquier hecho donde interviene una persona. Por otro lado, se es importante que los
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descubrimientos adquiridos mediante un estudio de enfoque cualitativo y cuantitativo se muestran
el bosquejo de la triangulacion, ya que es un método que cada dia esta obteniendo mayor precision

en las investigaciones (Pereira, 2011; Forni, 2011)

3.9 Aspectos éticos

Se aplica el APA sexta edicion es una herramienta que te permite trabajar de una forma
estructurada y ordenada que sirve como guia de referencias bibliograficas, dependiendo la decision
del investigador como lo configura su plataforma de acuerdo algunos ajustes y dimensiones al
estilo de cada redactor. Cada persona que participa en aportar la informacion, fueron seleccionados
muestra por conveniencia para brindar informacion de acuerdo a las categorias establecidas como
objetivo. Los datos obtenidos mediante la herramienta de los cuestionarios aplicando la técnica de
la encuesta a los clientes, de esa manera a los clientes y guias de entrevista como herramienta para

la entrevista donde son intervenidos las personas implicadas al posicionamiento de la empresa.
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE
RESULTADOS

4.1 Descripcion de resultados cuantitativos
4.1.1 Imagen de la marca
Tabla 6.

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria Imagen de la marca.

ltem Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre
f % f % f % f % f %

1. ¢Recuerdas con facilidad la marca de la 7 1750% 13 3250% 11 2750% 6 1500% 3 7.50%
empresa?
2. ¢Laempresa tiene buenareputacion con 455000 17 975006 11 27.50% 10 2500% 4 10.00%
sus productos y servicios?
3. ¢Lamarca de la empresa les transmite 0 000% 13 3250% 16 40.00% 2 500% 9 2250%
confianza y seguridad?
4 ¢Lamarca de laempresase diferenciade 5 oo g1 o75000 8 2000% 12 3000% 6  15.00%
la competencia?
5. ¢Las experiencias que tuvo con la 4 1000% 4 1000% 13 3250% 8 20.00% 11 27.50%
empresa son positivas?
6. ¢Laempresacumple lasexpectativasde g0 14 350000 7 17500 8  2000% O  22.50%
los clientes?
7. ¢La empresa cumple eficientemente con
los plazos establecidos de la entrega de los 2 5.00% 10 25.00% 17 4250% 6 15.00% 5 12.50%

pedidos y servicios?

Figura 1.

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria Imagen de la marca.
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Al culminar de ejecutar las 40 encuestas aplicadas a los clientes de la empresa, de manera online,

una vez adjuntado los datos de la encuesta se procede a interpretar por cada subcategoria.

Después de realizar las encuestas, a los clientes se adquirié las respuestas de los
participantes, donde se podra interpretar, de acuerdo a cada subcategoria: en la tabla 6 y en la
figura 1, se observa que en la pregunta 1: se planted ¢Recuerdas con facilidad la marca de la
empresa?, hay un importante de 32.50% indican que casi nunca se recuerdan la marca de la
empresa, es decir que no hay un seguimiento permanente o comunicacion constante con el cliente,
frente a la variedad de las competencias de la empresa tiene que estar pendiente de la situacion
actual del consumidor. En la pregunta 2: se propuso ¢La empresa tiene buena reputacion con sus
productos y servicios?, tiene un importante 27.50% manifiestan de casi nuncay a veces la empresa
tiene reputacion en los atributos de los productos y la disciplina en el servicio. La reputacion esta
basada en que el cliente esté completamente satisfecho con el bien que adquiere y por la conducta
del personal frente al comprador. Con respecto a la afirmacion 3: ¢La marca de la empresa les
transmite confianza y seguridad?, tiene un considerable 40% donde los encuestados manifiestan
que a veces la compafiia les transmite confianza por la buena calidad de sus productos. Quiere
decir que hay una interaccion bajo con los clientes. Al respecto a la pregunta 4: ;La marca de la
empresa se diferencia de la competencia? Un importante 30% indican que casi siempre la marca
de la empresa se diferencia de la competencia. Por qué en primer lugar trabaja con productos de
calidad y cumple adecuadamente los contratos y plazos establecidos. Con respecto a la pregunta
5: ¢Las experiencias que tuvo con la empresa son positivas?, un considerable 32.50% manifiestan
que a veces han tenido buenas experiencias con los productos y servicios de la empresa, uno de
los causantes es la falta de algun producto en stock, que el cliente ve como una experiencia
negativa, es por eso tener siempre los productos en stock. Referente a la pregunta 6: ;La empresa
cumple las expectativas de los clientes?, un sobresaliente 35% describen que casi nunca cumple
las expectativas del cliente. De acuerdo a la pregunta 7: ¢La empresa cumple eficientemente con
los plazos establecidos de la entrega de los pedidos y servicios? un sobresaliente de 42.50% de los
encuestados presentan que a veces cumple con el plazo establecido para la entrega de los

productos.
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4.1.2 Producto
Tabla7

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria de Producto.

ltem Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre
f % f % f %  f % f %

i* ;r't‘:ssmpresa ofrece promociones y 8 2000% 11 2750% 10 2500% 7 1750% 4 10.00%
9. ¢Los precios que ofrece son COMPetitivos ) 7500t g 200006 8 2000% 6 1500% 7  17.50%
en relacion a la competencia?
10. Los precios de los productos que ofrece o 1,000 16 400006 10 2500% 3 750% 4 10.00%
son cdmodos?
11. ¢Es reconacido por la calidad de sus 4 1000% 4 1000% 11 2750% 12 30.00% 9O 22.50%
productos y servicios?
12. ¢La empresa aplica el seguimiento de 3 750% 5 1250% 21 5250% 6 1500% 5 12.50%
preventa a sus clientes?
13. ¢Los productos y servicios que ofrece la ¢ 50 7 175000 10 25000 8 20.00% 13 32.50%
empresa son de calidad?
14. cLavariedad de sus productos cubre sus 16 5000 7 175006 16 4000% 4  1000% O  22.50%

expectativas de consumo?

Figura 2.

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria de Producto.
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En la tabla 7 y en la figura 2 se observan los resultados en cuanto a la subcategoria

productos, donde la pregunta 8: ;La empresa ofrece promociones y ofertas?, un presentable
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27.50% de los encuestados expresan gque casi nunca ofrece promociones y ofertas. Quiere decir
gue muy poco la empresa ofrece promociones u ofertas. De acuerdo con la pregunta 9: ¢ Los precios
que ofrece son competitivos en relacion a la competencia?, hay un 27.50% de los clientes sefialan
gue nunca son competentes los precios. quiere decir que los costos de los productos son caras, pero
si una quieres para un tiempo de vida largo se tiene que apostar por la mejor calidad del producto.
La pregunta 10: ¢Los precios de los productos que ofrece son cdmodos?, un notable 40% sefialan
que casi nunca los productos son baratos, esto se refiere que no los productos no tienen precios
accesibles. La afirmacion 11: ¢Es reconocido por la calidad de sus productos y servicios?, insintan
que un 30% de los consumidores indican que casi siempre los productos son reconocidos por su
calidad. La pregunta 12: ;La empresa aplica el seguimiento de preventa a sus clientes?, un
importante 52.50% denotan que a veces aplica el seguimiento de pre venta a sus clientes. La
afirmacion 13: ¢Los productos y servicios que ofrece la empresa son de calidad?, un importante
32% de los participantes denotan que siempre son de calidad. La afirmacion 14: ;La variedad de
sus productos cubre sus expectativas de consumo?, un importante 40% muestran que a veces las

variedades de sus productos complacen sus necesidades.

4.1.3 Comunicacion
Tabla 8
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria comunicacion.

Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

Item f % f % % f % f %

2 500% 20 50.00% 13 3250% 3 750% 5 12.50%

15. ¢Las publicidades de la empresa son
claras y faciles de entender?

16. ¢La empresa desarrolla publicidad por las
redes sociales?

17. ¢Las presentaciones e informaciones son
claras y fécil de entender?

18. ¢ Los personales brindan asesoria en la
seleccidn del producto?

19. ¢El personal demuestra profesionalismo y
que es competente en atencion al cliente?

20. (El personal que lo atiende es amigable y
respetuoso?

10 25.00% 19 4750% 1 250% 6 15.00% 4 10.00%

2 5.00% 9 2250% 17 4250% 8 20.00% 4 10.00%

6 1500% 3 750% 17 4250% 7 1750% 7 17.50%

5 1250% 7 1750% 14 3500% 10 25.00% 4 10.00%

2 5.00% 9 2250% 9 2250% 14 3500% 6 15.00%

69



Figura3.

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria Imagen de la marca.
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En la tabla 8 y en la figura 3 se presentan los resultados de la subcategoria comunicacién
donde la afirmacion 15: ¢Las publicidades de la empresa son claras y faciles de entender?, un
importante 50% indican que casi nunca las publicidades son faciles de entender. La afirmacion 16:
¢Laempresa desarrolla publicidad por las redes sociales?, un importante 47.50% expresan que casi
nunca la empresa desarrolla publicidades por las redes sociales. La afirmacion 17: ;Las
presentaciones e informaciones son claras y faciles de entender?, un importante 42.50% sefialan
que a veces son faciles de entender las presentaciones de los productos. La afirmacién 18: ;Los
personales brindan asesoria en la seleccion del producto?, 42.50% expresan que el personal les
brinda una asesoria adecuada para la seleccion del producto. Afirmacion 19: (El personal
demuestra profesionalismo y que es competente en atencion al cliente?, un importante 35% sefialan
que a veces el personal demuestra profesionalismo en las actividades que desarrolla al atender al
cliente. Y finalmente la afirmacion 20: ¢EIl personal que lo atiende es amigable y respetuoso?, un
importante 35% denotan que casi siempre el personal es amigable y demuestra respeto frente al

frente.
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4.2 Descripcion de resultados cualitativos

4.2.1 Andlisis cualitativo de la subcategoria imagen de la marca
Figura 4

Analisis cualitativo de la subcategoria imagen de la marca.
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En el proceso del andlisis cualitativo se exhibié una categoria emergente vinculada a la
inversion de recursos econdémicos de la empresa, donde es asociada a la subcategoria imagen de la
marca. La imagen de la marca esta respaldada por los indicadores reputacion y la diferenciacion,
con respecto a la reputacion, la empresa tiene como prioridad satisfacer la necesidad del cliente y
conseguir que el cliente tenga confianza en la compafiia, el personal tiene que poner mucha
atencion en sus problemas y consultar, para asi después a solucionar sus dudas y sacar de la
inseguridad que tiene frente a la empresa, en cuanto al atenciédn al cliente se tiene que demostrar
la ética empresarial, basdndose en el cumplimiento de los contratos que se ha fijado el tiempo de
entrega, y para llegar al cliente nuevo se tiene que analizar qué es lo que necesita y después
presentar a través de una carta o llamadas telefdnicas, explicando las lineas que se maneja y

detallar que los producto que tiene la empresa son de marcas originales y de calidad.

En cuanto al indicador diferenciacién la empresa desarrolla un analisis del mercado
objetivo y visitas técnicas en presencial, donde se explica con mucha claridad y detallado, los
productos que maneja, como son productos de mayor calidad de material de primera calidad,
disefiado y estructurado por ingenieros y técnicos con amplia gama de conocimientos, la empresa
proponer implementar los productos en stock, porque los clientes, tienen emergencias de adquirir
un producto si la empresa no tiene en stock va perdiendo clientes, el seguimiento que hace la
empresa es para estar siempre para cualquier necesidad o dudas que tiene el consumidor, porque
con la variedad de competencias, el cliente se olvida y puede optar por la competencia.
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4.2.2 Andlisis cualitativo de la sub categoria producto
Figura 5
Analisis cualitativo de la sub categoria producto.
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En la subcategoria del producto esta sostenido por los indicadores que son: el precio y la
calidad. En cuanto al precio la empresa tiene productos de mayor calidad y por ende tiene precios
un poco elevado, pero hay promociones, y ofertas que la empresa aplica, de acuerdo la situacion
que se presenta, los clientes optan por la competencia, porque tiene precios mas bajos es la
desventaja que tiene la empresa implementara desarrollando innovaciones al producto, aplicar
descuentos y brindarles cupos por las compras. En cuanto a la calidad los productos son de origen
americano y europeo, importados directamente de la fabrica, y para la seleccion del producto son
asesorados y recomendados por los mismos ingenieros que disefian los productos, y son de marcas
muy reconocidas a nivel mundial por su calidad y su variedad de productos. En relacion al sub

categoria producto se encontrd una categoria emergen tipos de venta, donde la empresa realiza la
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venta mediante coordinacion via telefonica, WhatsApp y correo electrénico, tiene un proyecto de

implementar ventas por internet.

4.2.3 Comunicacion
Figura 6

Analisis cualitativo de la sub categoria de comunicacion.
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El la subcategoria de la comunicacion, esta apoyado en los siguientes indicadores de:
publicidad y conocimiento, en donde la publicidad de la empresa es uno de las acciones que no se
debe descuidar en ninguna de las compafiias, la empresa aplica las reuniones o interacciones do
modalidad presencial como las visitas técnicas y entrevistas de manera presencial con los clientes,

en estos ultimos afios por protocolo no se podido realizar ningin reunion social, que por ende la
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empresa ha tenido déficit, al inicio para la empresa fue duro realizar cambios en la organizacion,
pero con la participacion del trabajo en equipo de la empresa, se pudo adaptarse a muchos cambios,
como por el momento desarrolla publicidades mediante los redes sociales, email y via telefonica,
donde se envia videos de prueba pilotos, promociones y ofertas de los productos, y también se le
envia presentaciones de carta, la organizacion ha tenido un fuerte caida en las ventas por la
pandemia que se ha vivido a nivel mundial, a posteriormente se desarroll6 un proyectos de
estrategias para posicionamiento y crear pagina web y otros, con poca inversion porgue no son
muy costosos, pero con la aplicacion se logré mayor rentabilidad. En cuanto al conocimiento el
personal tiende a trabajar de manera ético empresarial, con mucho eficaz a no cometer acciones
indebidos que puedan dafiar al cliente, la inversion en las capacitaciones es muy necesario porque
tiene que conocer muy detalladamente lo que ofrece al cliente, por el momento se esta descuidando
las capacitaciones por la falta de tiempo y de presupuesto, pero la empresa siempre trata de dar
consejos recomendaciones y accesorias al cliente es uno de las técnicas que tiene resultados,
explicar detalladamente por queé el precio es un poco elevado, a diferencia de la competencia.

La comunicacion con el cliente es cada dia mas dificil para el vendedor porque en la
actualidad el cliente analiza con mucho detalle muchos factores, en cuanto cumpla sus expectativas
es alli donde decide comprar, el vendedor tiene que estar preparado para ayudar a dar un plus en
la seleccion del producto, la empresa esta de pronosticado para invertir en las capacitaciones al
personal, porque es uno de los caminos por donde la empresa adquiere ingresos. Se impulso el
incremento en la interaccion con el cliente, teniendo en cuenta el comportamiento, los gestos, la
actitud corporal y su forma de vestir, es necesario usar lenguaje apropiado, sin causar ninguna
incomodidad al cliente.

En la actualidad la comunicacion por internet esta evolucionando, ademas facilita el
transporte o el local de la reunion o el evento, la mayor parte de las empresas desarrollan

publicidades y comunicaciones mediante redes sociales y las Ilamadas telefonicas.
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4.2.4 Andlisis cualitativo de la categoria posicionamiento
Figura 7.
Analisis de la categoria Posicionamiento
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4.3 Diagndstico Mixto

El posicionamiento de la marca que se ha observado y analizado, demuestra que la empresa
comercial tiene fortalezas y debilidades en diferentes areas, se tiende a mejorar algunas actividades
creando e innovando nuevas estrategias o planteando técnicas para fortalecer algunas actividades
necesarias. Con la triangulacion de la informacion obtenida en las encuestas, en las que

participaron cuarenta (40) clientes y fueron entrevistados tres (03) trabajadores de la empresa.

En cuanto a la imagen de la marca es una expresion muy funcional que la empresa tiene
como finalidad de complacer en sus expectativas y necesidades a los consumidores, es si que la
marca de la empresa les transmite confianza y seguridad en adquirir cualquier producto, que tiene
de respaldo que un 22.50% de los consumidores indican siempre, en cuanto a las experiencias
positivas, obtenidas tienden a tener la buena seleccion del producto adecuado y la asesoria en base
a las instalaciones del equipo, tiene como respaldo 32.50% de los encuestados manifiestan a veces,
ademas cuando esta satisfecho con el producto o servicio, que cumple las expectativas que tiene,
tiende hasta recomendar a otras personas. Tiene un respaldo 22.50% de los clientes expresan
siempre, en cuanto al plazo de entrega del producto de acuerdo el contrato tiene ventaja positiva
como responsabilidad que maneja la compafiia, es por eso se cumple minuciosamente sin excusas,
tiene como respaldo 15% de la gente encuestada exponen casi siempre, en los productos el
principal factor es la calidad del producto que todo consumidor busca, en otras ocasiones
especiales o temporales prefieren productos de baja calidad, tiene como respaldo.

De la misma forma hay puntos criticos considerado que los clientes optan por tener
experiencias positivas, con un respaldo de 27.50 % denotado siempre, que los consumidores
esperan buenos resultados y cumple sus aspiraciones del cliente, a base de la experiencia tiende su
calificacién a la empresa, la empresa afirma en sus proyectos que dara resultados significativos,
donde la mejora y creacion de nuevas estrategias y técnicas para lograr mejor atencion y
satisfaccion del cliente, es donde se genera el primer categoria emergen la inversion de recursos
economicos. Porque para conseguir buenos resultados o mejoras, es de suma obligacion la
inversion econdémica, sin aportacion monetaria no hay progreso ni mejora en las organizaciones.
La parte econémica es uno de los recursos que siempre participa para cualquier incremento y

adquirir los objetivos o metas planteadas.
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De acuerdo Rosales y Guadarrama, (2015) mencionan que el éxito de la imagen de la marca
de la organizacion se fortalece cuando hay un vinculo adecuado, que por ende el consumidor tiende
a poner toda su confianza, y recomienda a tercero sobre como trabaja la empresa, s por eso que
es muy importante, dar una buena accién al cliente, para que no se quede decepcionado con la

compaiiia, es muy relevante escuchar las observaciones o incomodidades del consumidor.

De acuerdo al sub categoria del producto, la organizacion tiene un objetivo, claro y bien
establecido, la calidad del producto y ser reconocida a nivel nacional, donde se concentra en
brindar un producto de mayor durabilidad y calidad en el funcionamiento y ajustados al criterio
del consumidor, esta respaldado por 30% que sefialan los clientes encuestados casi siempre, en el
mercado actual se solicita la calidad en diversidad de los productos, es la razén que la impulsa a
la empresa a contar con un propoésito de que el cliente pueda encontrar lo mas proximo adecuado
a su perspectiva , que esta respaldado por 22.50% que indican los clientes siempre, en cuanto a los
precios se plantea incrementar estrategias e innovaciones al producto para ser mas competitivos
ofreciendo buenas alternativas al cliente, esta sostenido por 17.50% insintan que es siempre. En
tanto a los precios comodos algunos clientes hacer un cuadro comparativo reflejado al precio, pero
se olvidan el tiempo de vida y la calidad del producto, estd apoyado por un 10% de los clientes
que denotan siempre, el seguimiento de la preventa es muy necesario porque el cliente necesita
estar siempre informado de los nuevos productos, y como empresa estda pendiente del
requerimiento del cliente, esta sostenido por un 15% de los clientes expresan casi siempre.

El producto tiene un punto critico muy considerable en cuanto al precio competitivo en
relacion a la competencia apoyado en 17.50% proponen siempre. En cuanto al precio elevado se
plantea desarrollar nuevas estrategias, promociones y ofertas mas constantes con el objetivo de
brindar el producto de acuerdo los ingresos econdmicos del cliente, los productos son de origenes
americanos y europeo de marcas muy reconocidas a nivel internacional. La empresa tiene
propuesta de incrementar medios y hasta tiendas donde pueda vender sus productos, mediante la
disposicion preferida por el consumidor, es donde alli aparece una categoria emergente tipos de

venta, que esta relacionado con el producto.
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Destaca la Gestion, (2020) a que tan importante es el seguimiento al cliente, porque es la
linea que te mantiene conectado con el estado actual del cliente, por ende es uno de los pilares que
te permite adquirir buenos resultados positivos, en la realidad la empresa se deja pasar estas
técnicas, por falta de coordinacion o tiempo que no les permite estar pendientes y actualizando el
base de datos de los cliente, es necesario tener personales que estén en pleno contacto con el cliente,
porque muchas veces el cliente se olvida del proveedor y menos pensado se presenta la
competencia en el momento indicado, y el cliente opta por adquirir producto o servicio de la

competencia.

En cuanto a la comunicacion, la compariia tiende a tener presente la comunicacion interna,
que incluye en las coordinaciones entre areas y trabajo en equipo, y externa es la comunicacién
con el cliente en atencién de las ventas, consultas, coordinaciones y otros, existe el gesto, el
lenguaje y el trato, como lo demuestra el personal frente al consumidor cuenta como el cliente va
sentirse. La empresa apuesta por el trato adecuado al cliente demostrando el profesionalismo en la
conversacion y ser coherente en las respuestas de cualquier duda o consulta que tiene el cliente,
demostrando la disciplina y la responsabilidad, se sostiene con un 25% manifiesta casi siempre,
en tanto la atencion amigable y respetuoso es de mayor importancia, porque los clientes pueden
aferrarse al buen trato por el vendedor, se apoya a un 35% de las personas muestran casi siempre,
en cuanto a las publicidades la empresa se centra en hacer conocer mediante correos personales o
mediante llamadas telefonicas, esta apoyado en un 15% de los encuestados sefialan casi siempre.
En tanto a la informacion que se le brinda son aplicadas por WhatsApp y correo empresarial, donde
se le brinda informacién de manera eficiente y clara, para que el cliente pueda entender con
facilidad a corto tiempo, se apoya a un 20% de los participantes en la encuesta destacan casi
siempre.

En cuanto la empresa tiene planes a posterior a mejorar estrategias de marketing, donde las
publicidades se podra emplear por las redes sociales y desarrollar mas constante las visitas técnicas
y creacion de una pagina web, en donde el cliente podra realizar compras por internet y solicitar
cualquier cotizacion, consultas y dudas que tiene. Cuando esta pandemia pasa se podra desarrollar
con mucha continuidad las capacitaciones para fortalecer mejor el conocimiento de los personales
relacionado a cada producto, porque es de suma importancia que el vendedor debe conocer a

detalle el producto que ofrece, para que pueda hacer propuestas y recomendaciones al cliente.
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De acuerdo Rosales, (2010) menciona que la comunicacion es un medio basico para las
personas, dentro de la organizacién es muy importante determinado como el trabajo en equipo,
cada dia se vuelve mas complejo, en una organizacion se tiene que mantener coordinacion y
capacitaciones, para tener en orden la empresa, la comunicacion externa es la comunicacion con
el cliente, afios mas antiguos los clientes aguantaban serenamente todo lo que le decia el vendedor,
pero en la actualidad los clientes estdn con mayor conocimiento antes de comprar se someten a
analizar los precios ,calidad, servicio y facilidad de pagos, esto demuestra de cémo el cliente es
quien define cual consumir o comprar de acuerdo sus expectativas. Es por eso que el vendedor
tiene que estar bien preparado para responder cualquier duda o preguntas que exprese el cliente.
Mercadear es un proceso donde al consumidor se tiene que dar un valor agregado para que el
cliente se sienta complacido, en el negocio no se puede generalizar una técnica para todos los
clientes, se tiene que fundamentar en relacion a las préacticas.

En las empresas existen dos tipos de comunicacién interna u organizacional y
comunicacion externa con los clientes, en cuanto a la comunicacion interna se tiene que existir una
comunicacion muy estructurada, con el proposito de trabajar de manera ordenada y fluida, en
cuanto a la comunicacion externa es muy importante para conquistar a los clientes, porque la
comunicacion con los clientes, es fundamental, de manera presencial o virtual, el vendedor y otra
persona a cargo de interactuar con el consumidor tiene que saber cbmo comportarse con el dicho
cliente, por un error en la interaccién con el cliente, la imagen de la empresa seré visto de manera

negativa, porque el consumidor estara decepcionado de como se ha atendido.
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4.4 ldentificacion de los factores de mayor relevancia
Tabla 9

Pareto de la categoria de Posicionamiento

Item P:ggle % Acumulativo  20%

9. ¢Los precios que ofrece son competitivos en relacion a la competencia? 18 8.33% 8.33% 20%
5. ¢Las experiencias que tuvo con la empresa son positivas? 15 6.94% 15.28% 20%
13. ¢ Los productos y servicios que ofrece la empresa son de calidad? 15 6.94% 22.22% 20%
16. ;La empresa desarrolla publicidad por las redes sociales? 14 6.48% 28.70% 20%
11. ¢Es reconocido por la calidad de sus productos y servicios? 13 6.02% 34.72% 20%
14. ;La variedad de sus productos cubre sus expectativas de consumo? 13 6.02% 40.74% 20%
18. ¢ Los personales brindan asesoria en la seleccién del producto? 13 6.02% 46.76% 20%
8. ;La empresa ofrece promociones y ofertas? 12 5.56% 52.31% 20%
6. ¢La empresa cumple las expectativas de los clientes? 11 5.09% 57.41% 20%
10. Los precios de los productos que ofrece son cémodos 11 5.09% 62.50% 20%
1. ¢Recuerdas con facilidad la marca de la empresa? 10 4.63% 67.13% 20%
3. ¢La marca de la empresa les transmite confianza y seguridad? 9 4.17% 71.30% 20%
4. ;La marca de la empresa se diferencia de la competencia? 9 4.17% 75.46% 20%
19. ¢El personal demuestra profesionalismo y que es competente en

9 4.17% 79.63% 20%
atencion al cliente?
2. ¢La empresa tiene buena reputacion con
sus productos y servicios? 8 3.70% 83.33% 20%
12. ¢;La empresa aplica el seguimiento de preventa a sus clientes? 8 3.70% 87.04% 20%
20. ¢El personal que lo atiende es amigable y respetuoso? 8 3.70% 90.74% 20%
7. ¢La empresa cumple eficientemente con los plazos establecidos de la

7 3.24% 93.98% 20%
entrega de los pedidos y servicios?
15. ¢Las publicidades de la empresa son claras y faciles de entender? 7 3.24% 97.22% 20%
17. ¢ Las presentaciones e informaciones son claras y facil de entender? 6 2.78% 100.00% 20%
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Con respecto a las preguntas criticas obtenidas en la encuesta se considera la pregunta 9:
¢Los precios que ofrece son competitivos en relacion a la competencia?, se establece segun el
andlisis de Pareto un 8.33% de punto critico en base al 20%; determinandose que el precio que
maneja la empresa no es competente a diferencia de las empresas del mismo rubro, por ende, se
plantear nuevas innovaciones y estrategias para tener precio competitivo. La otra pregunta critica
que se obtuvo tiene un 15.28% que es la afirmacidn 5:¢Las experiencias que tuvo con la empresa
son positivas?; deduciendo que la empresa tiene que reforzar técnicas y estrategias para hacer que
el consumidor pueda estar completamente satisfecho con el producto adquirido, y la durabilidad
del producto y estar pendiente del correcto funcionamiento del producto esta siempre como uno
de los objetivos de la empresa, con el proposito que el cliente se sienta seguro de la calidad y

reputacion de la empresa.

4.5 Propuesta
4.5.1 Priorizacién de los problemas

En el presente estudio después de un anélisis de las encuestas y entrevista se adquirié los
resultados, donde la empresa presenta muchas incertidumbres por baja atenciéon al cliente, donde
se ha priorizado con la finalidad de presentar nuevas proposiciones para la solucion.

El primer problema que se ha encontrado en la empresa, es que existe una baja
posicionamiento de la imagen de la marca, quiere decir que la marca necesita un redisefio, que
mucha de las veces los clientes adquieren un producto o servicio una sola vez, a causa de que no
hay un elemento o un detalle, de la imagen de la empresa que te ayude recordar, como el nombre,
colores, simbolo, algoritmo, mediante los elementos de la imagen de la marca que se quede ubicado
en la mente del consumidor, para que posteriormente regrese adquirir un producto o servicio, la
organizacion pone muy poca interés en planear estrategias para lograr el posicionamiento de la
empresa.

Y como el segundo problema que se ha podido encontrar después de un analisis, es la falta
de adaptacion de la empresa, a la comunicacion virtual, que se tendria que usar herramientas de
comunicacion, para la atencion al cliente de manera constante, porque la virtualidad en la
actualidad es uno de los pilares que ayuda a lograr el éxito de la empresa, es mas, que en estos
altimos afios, por las coyunturas que estamos atravesando, es de extrema urgencia poder adaptarse

a la virtualidad, ademas la empresa cuenta con un atencion al cliente no deseado por el consumidor,
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esto genera que el cliente lleva una mala experiencia de la empresa, por lo tanto, cuando el
consumidor quiera adquirir un productos o servicios, de la empresa va tener presente la mala
atencion al cliente ocurrido anteriormente, que mayormente preferira la competencia, es de mucha
importancia tener presente la interaccion con el cliente, porque un mal atencion al cliente se ubica
a la mente del consumidor con mas facilidad, en cambio para lograr la buena atencion al cliente,
se tiene que usar varias estrategia, y asi poder ubicarse en la mente del consumidor.

Y como el tercer problema que se ha podido lograr adquirir es la falta de conocimiento
técnica del empleado, que no cuenta con el conocimiento de los atributos, aplicaciones y usos del
producto que vende, a consecuencia de este situacion el cliente se siente que no le ha podido
solucionar sus problemas y dudas referente al producto y se va a la competencia, en cuanto a la
presentacion del negocio el personal no esta suficientemente capacitado para explicar con claridad
acerca de los productos y servicios que ofrece, la empresa no cuenta con un cronograma de

capacitaciones y entrenamientos.

4.5.2 Consolidacion del problema

De manera que los consumidores no se sienten satisfechos con la atencion al cliente por la
falta de atencion deseado, el cliente lleva un mal recuerdo de la organizacién, en cuanto a la
comunicacion no hay herramientas para contactarse con el cliente de manera constante, el
seguimiento al cliente se ha a muy pocas veces porque no hay un medio digital que se usa para
desarrollar comunicacion y hacer publicidades, como consecuencia los clientes se olvidan y se van
por la competencia, no tienen presenta por lo menos la marca o el nombre de la empresa, el nombre
de la empresa es un poco dificil de recordar y pronunciar, viendo esta realidad de la empresa que
cuenta con los problemas estratégicos y tacticos, se logra percibir que la organizacion padece de
estrategias de marketing digital, con el contribucion de las estrategias se puede solucionar los

problemas presentados en la empresa.

4.5.3 Estrategia de posicionamiento de marca

En la siguiente etapa de la investigacion se llega a determinar la categoria solucion que
mediante el analisis de las encuestas y entrevista se logra analizar, como propuesta de solucion es
la estrategia de posicionamiento de marca con base en el servicio al cliente, en una empresa

comercializadora, Lima 2021, que es uno de los factores mas importantes para lograr subir el
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posicionamiento de una empresa, para elevar la buena imagen de la empresa es de suma
importancia poner mucha atencion el atencion al cliente percibido por el consumidor, y utilizar
como herramientas la virtualizacion, como las redes sociales y otros para estar siempre pendientes
del problema de los clientes, para desarrollar estos puntos es muy importante tener conocimientos
técnicos de la mercaderia que ofertar al cliente, se ese modo tener respuestas para todo tipo de
dudas y consultas del cliente. En cuanto a la estrategias de atencién al cliente, esta determinado
como gestionar relaciones redituables con los consumidores, creando técnicas para la valoracion
de los clientes, analizando los puntos claves para complacer en sus necesidades al cliente (Kotler
y Arnstronng, 2013), es la forma como lograr complacer al usuario, para que se sienta satisfecho,
presentando, buena atencion, cualquier requerimiento a lo esperado, se puede decir qué es un forma
de conquistar al cliente, con el objetivo de lograr las metas y objetivos de la empresa (Sainz, 2014),
es una orientacion de las organizaciones que es visto como la empresa logran el éxito sostenible
con la participacion de una buena coordinacién de la empresa para satisfacer las necesidades de

los clientes de una manera mas eficaz.

4.5.4 Objetivo general y especificos de la propuesta

El objetivo general de la propuesta es “Establecer estrategia de posicionamiento de la marca
de la empresa”. Como los objetivos especificos de la propuesta se tiene: como el primer objetivo
“mejorar la imagen de la marca de la empresa” como el segundo objetivo se tiene “mejorar el
servicio al cliente” y como el tercer y ultimo objetivo es ‘“capacitar al personal en los

conocimientos técnicos y presentaciones comerciales al cliente”.

4.5.5 Impacto de la propuesta

Como el impacto de la propuesta, es que cliente pueda reconocer y recordar con mucha
facilidad la marca de la empresa, pueda tener como referencia para recordar la marca como los
elementos de la marca como por su nombre, simbolo, color, eslogan y otros, de esa manera se le
va guardando en la memoria del consumidor, porque la marca esta disefiada de manera emocional
y visual con el proposito posicionarse en la mente del cliente, una vez ubicado en la mente del
consumidor, va tener presente la imagen de la marca para las compras posteriores, porque esa

marca esta situado en la mente del consumidor.
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4.5.6 Direccionalidad de la propuesta

Cuadro 1

Matriz de direccionalidad de la propuesta

otras marcas.

operaciones
c. jefe de ventas

Objetivos Alternativa Presupuesto de la Evidencia o
especificos de la L Actividades Inicio Dias Fin Responsables . P - KPI
propuesta de solucion implementacion Entregables
Al. Analizar el a. Gerente general
posicionamientode | o501 p075 | 25 | 30/01/2022 | D-JETEdeventas i o, 54609
los principales c. jefe de
competidores. planificacion
KPI 1. (EI N°
i total de los
puntos de semejanza | 30/01/2022 | 10 | 09/02/2022 - UpE S/. 50.00 competidores.)
diferencia operaciones = p 1
y ' c. jefe de logistica / (N° total de la o
competenciaen | Evidencial. La
general) seleccion de los
Alternativa | A3. Establecimiento E' J—?;Z ?jg \II(? nl,tsatsica Fc)(r)lrrr]fIerg)t?:jeosres
_ 1. del mantra de la 09/02/2022 | 5 14/01/2022 - 09 S/. 100.00 P '
Objetivo 1. Establecer marca c. Supervisor de
Mejorar la una ’ Operaciones Creacion del
gty | aon e et e
empresa, imagende | A4. Establecimiento E‘ Jseueers/;/sir; 32 '
lamarcade | del posicionamiento 14/02/2022 | 10 24/02/2022 - SUpE S/. 100.00 Redisefio de |
laempresa. | de la marca operaciones edisefio de los
' c. jefe de Logistica elementos
KPI 2. (N° visuales de la
G ¢ | total de las marca.
Ab. Redisefio de los E’ .eigegeev%ﬁrt‘:sra marcas
elementos visuales 24/02/2022 | 15 11/03/2022 C' JSu ervisor de S/.500.0 0 aSOC_ladaS-
de la marca. - Supe Aplicadas) /
operaciones (N° total de las
marcas
- a. Gerente general asociadas.)
AB6. Establecimiento b. Supervisor de
de asociaciones con 11/03/2022 | 10 21/03/2022 - Sup S/. 100.00
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En cuanto al cuadro 1 que esta plasmado la direccionalidad de la propuesta del primer
objetivo, es mejorar la imagen de la marca de la empresa, que cuenta con una alternativa de
establecer una adecuada imagen de la marca de la empresa, desarrollando las siguientes
actividades, donde como el primer actividad se desarrolla un anélisis de posicionamiento de los
principales competidores , en cuanto a esta actividad se seleccion0 a las competencias que tienen
mayor relevancia en el posicionamiento, analizando el historial de la empresa, su pagina web y el
uso de los redes sociales en la interaccidn con los clientes como los comentarios y consultas de
sus clientes, en cuanto a la actividad segundo se estableci6 los puntos de semejanza y diferencia,
aplicando un analisis de encontrar los puntos de diferencia de manera tangible o intangible en
cuanto a las competencias y en cuanto a semejanza se investigdé semejanza por categoria y
semejanza competitivo, como el tercer actividad es de establecer la mantra de la marca, quiere
decir que lamantraes el ADN o la esencia de la marca, que esta constituido por el modo descriptivo
industrial y como la funcion de la marca calidad Premium, en la cuarta actividad, es establecer el
posicionamiento de la marca, haciendo conocer al publico de forma visual , mostrando en los
uniformes en los equipos de EPP, en la pared de las oficinas y otros, en cuanto al quinto actividad
se redisefid los elementos de la marca, considerando que sea memorable, facil de recordar y que
Ilamen la atencion del publico, significativo quiere decir que informa hacer de la naturaleza del
producto o especifica acerca de los beneficios y atributos, y agradable que tenga estética desde el
punto de vista de los clientes de forma verbal y visual, el ultimo actividad sexta es establecer la
asociacion con otras mascas mas reconocida para ganar a los clientes y hacer conocer. Para cumplir
con las actividades se aplicé en 75 dias, con un presupuesto de S/. 1500 soles, los responsables de
hacer cumplir las actividades son el gerente general, jefe de ventas, supervisor de operaciones y el
jefe de logistica. Los KPI nos ayudan a medir, el KPI 1. (EI N° total de los principales
competidores / N° total de la competencia en general) * 100 y el KPI 2. (EI N° total de las marcas

asociadas aplicadas/ N° total de las marcas asociadas) *100.
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Cuadro 2

Matriz de direccionalidad de la propuesta

Obijetivos

Presupuesto de

especificos de la ﬁ\lternat_lya Actividades Inicio Dias Fin Responsables la KPI Evidencia o
e solucion . . Entregables
propuesta implementacion
Al. De'termmar las KPI 3. (N° total
herramientas de a. Gerente general de herramientas
comunicacion digital | 21/03/2022 | 5 26/03/2022 | b. jefe de ventas S/. 80.00 de
mas usadas en las c. jefe de logistica comunicacion
empresas. virtual
A2. Incorporar y aplicadas) / (N°
adecuar los nuevos a. jefe de ventas Lotal de_ Iai .
canales de b. Supervisor de erramientas de
comunicacion virtual 26/03/2022 | 10 | 05/04/2022 operaciones S/.300.00 comunicacion _ _
al proceso de c. jefe de logistica virtual Evidencia 2.
atencion al cliente. planificadas) | Establecer el
MOF para la
KPI 4. (N total | atencion al
A3. Establecer un de flujo de cliente de forma
Alternativa | flujo de procesos para a. Gerente general procesos virtual, antes
Objetivo 2. 2. Establecer | estandarizar el 5/04/2022 3 08/04/2022 | b. jefe de ventas S/.150.00 aplicado) / (N°
Mejorar el una servicio al cliente. c. jefe de logistica total de flujo de | construccion del
servicio al estrategiaal | (Pre, durante, post) procesos MOF y sus
cliente. servicio al planificado.) protocolos para
cliente. A4. Establecer el a. jefe de Recursos servicio al
MOF de la persona humanos cliente, después.
que se va hacer cargo | 8/04/2022 | 5 13/04/2022 | b. Gerente general | S/. 100.00
de estos canales de c. Supervisor de Flujo de proceso
comunicacién virtual. operaciones de atencién al
ADb. Establecer los a. jefe de recursos KPI 5. (N° total | cliente
protocolos de 18/01/2022 humanos de MOF
atencion al cliente por | 13/01/2022 | 5 b. Gerente general | S/. 100.00 aplicado) / (N°
cada canal de c. Supervisor de total de MOF
comunicacion virtual. operaciones planificado.)
A6. Evaluacion del N E‘:;egéerggggfs'
conocimiento del 18/04/2022 2 20/04/2022 humanos $/.150.00

MOF y del protocolo
de atencién al cliente.

c. Supervisor de
operaciones
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En cuanto al cuadro 2 se presenta la direccionalidad de la propuesta del objetivo 02 de
mejorar el servicio al cliente, donde se detalla las acciones propuestas, en el cual es considerado
como la alternativa del segundo objetivo de establecer una estrategia al servicio al cliente, para el
cumplimiento del objetivo se plantea como primer actividad en desarrollar una investigacion de
las herramientas de comunicacion virtual mas usadas a nivel nacional y mundial, porque en la
actualidad el uso de las redes sociales es uno de los medios de comunicacion mas destacados por
el mercado meta, una vez seleccionado las herramientas de comunicacion virtual, como siguiente
actividad se incorpora los nuevos canales de comunicacion adecuandose al proceso de atencion al
cliente, una vez incorporada los nuevos canales de comunicacion virtual, se procede a establecer
como tercer actividad el disefio del flujo de procesos de atencién al cliente, de manera Optima y
ordenada, como la cuarta actividad es determinar el Manual de Operaciones y Funciones del
personal que asume el cargo de atencion al cliente por las redes sociales, para tener claro la
estructura de atencion al cliente, se elabora los protocolos para un buen funcionamiento y
apropiado como quinta actividad, una vez establecido el MOF y sus protocolos se somete al
personal a la evaluacion de conocimiento de atencion al cliente como la sexta actividad. El objetivo
2 se desarrolla en un plazo de 30 dias con un presupuesto de S/.880.00 soles, los responsables de
este objetivo son: la gerente general, jefe de logistica, jefe de ventas, supervisor de operaciones y
jefe de recursos humanos, en cuanto el KPI 3. (EI N° total de herramientas de comunicacion virtual
aplicadas/ N° total de las herramientas de comunicacion virtual planificadas) *100, es de mucha
importancia medir el cumplimiento de lo planeado, KP1 4. N° total de flujo de procesos aplicado /
N° total de flujo de procesos planificado, y KPI 5. N° total de MOF aplicado / N° total de MOF

planificado.
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Cuadro 3

Matriz de direccionalidad de la propuesta

Obijetivos

Presupuesto de

especificos de la Alternat_lya Actividades Inicio Dias Fin Responsables la KPI Evidencia o
de solucién . . Entregables
propuesta implementacion
Al. Establecer un
cronograma de a. Gerente general .
_ capacitacion al 1/01/2022 | 10 | 16/01/2022 | b. jefe de logistica | S/. 50.00 KP1 6. (N° total
Alternativa [ personal. c. jefe de ventas de contenidos
2. para la
Establecer capacitacion
Objetivo 3. capacitacio aplicados) / (N°
Capacitar al nes total de Evidencia
personal en permanente | A2. Elaboracion de a. Gerente general contenidos para | Determinar un
conocimientos sen los contenidos para la b. Supervisor de la capacitacion | cronograma de
técnicos y para conocimien | capacitacion del 16/01/2022 | 15 | 31/01/2022 operaciones S/.150.00 planificado.) las
presentaciones to técnicoy | personal. c. jefe de ventas capacitaciones y
comerciales al para las temas al personal
cliente. presentacio
nes KPI 7. (N° total
comerciales A3. Desarrollar | de materiales
materiales de apoyo 30/01/2022 | & Qerente genera de apoyo usado
: ' | 31/01/2022 | 15 b. jefe de logistica | S/. 250.00 / (N° total de
que sirvan de ayuda : :
c. jefe de ventas materiales de
al personal.
apoyo
planteado.)
A4. Ejecucion de las a. Gerente general
capacitaciones al 300042022 | 4 | 30/01/2022 | )" g logistica S/. 250.00 KPI 8. (N°
personal. c. jefe de ventas total de
capacitaciones
aplicadas) / (N°
total de
Ab5. Evaluacion de las a. Gerente general capacitaciones
capacitaciones 30/01/2022 5 30/01/2022 | b. jefe de logistica S/. 100.00 planificadas.)

realizadas a los
trabajadores.

c. jefe de ventas
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En el cuadro 3 se explica a detalle el objetivo 3 que es el Capacitar al personal en
conocimientos técnicos y para presentaciones comerciales al cliente, porque el conocimiento
técnico es de suma importancia para solucionar las dudas y problemas del cliente, tanto asi con
conocimientos suficiente tienes se logra hacer una presentacion comercial de forma clara y concisa
para que consumidor pueda entender y lo pueda interesar lo ofrecido. Para el cumplimiento del
objetivo, se plantea una alternativa que es establecer capacitaciones permanentes en conocimientos
técnicos y presentaciones comerciales, donde se aplica las siguientes actividades. Como la primera
actividad es establecer un cronograma de capacitacion anual, para que el personal esté preparado,
para cualquier consulta técnica del cliente, y como respuesta el cliente se sienta satisfecho con la
atencion recibida, la satisfaccion del cliente le permite recomendar a los amigos y conocidos, como
la actividad segunda se elabora las presentaciones en PPT las temas para tratar en las
capacitaciones al personal, de la misma forma se tiene que elaborar materiales de apoyo como
folletos o catalogos tripticos, etc, que pueda ayudar al personal a desenvolverse correctamente en
sus interacciones con el cliente, es identificado como la tercera actividad, en cuanto a la cuarta
actividad poner en ejecucion las capacitaciones en orden del cronograma. La quinta y dltima
actividad es la evaluacion del personal, en cuanto al conocimiento de los temas tratados en las
capacitaciones, para medir el nivel de rendimiento del personal, el cumplimiento del objetivo se
aplica en un plazo de 55 dias, con un presupuesto de S/. 800.00 soles. Y como el indicador de
medicién es: KPI 6. N° total de contenidos para la capacitacion aplicados / N° total de contenidos
para la capacitacion planificado, KPI 7. N° total de materiales de apoyo usado / N° total de
materiales de apoyo planteado, y KPI 8. N° total de capacitaciones aplicadas / N° total de

capacitaciones planificadas.
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Entregable 1
Cuadro 4

Flujo de procesos para servicio al cliente

FLUJO DE PROCESOS PARA ESTANDARIZAR EL SERVICIO AL CLIENTE ( ACTUAL)

ALMACEN

LOGISTICA,
OPERARIOS

Preparacién

i

u
g a0 Programa para .
]
3 Inicio 2 B visies Designar al
personal para
realizar las visitas
<
g Preparacion Presenta el Informacion Elabora toda
& negocio detallada la informacion
& 9
[} necesaria
si j sI
w Solicita informacion
z . Atiende a mas detallada del Revisa y
w Recepcion .
o producto evalGa
2 NO pregddcto seleccionado
z
3 NO
o
z
u
<
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Verificar el
stock del

producto

Autoriza la
salida del
producto

Prepara el
pedido

Elaboracién de

Adjuntos de
documentos

Elabora las
guias del
pedido y

Contactarse con el
iente y exigir el

cumplimiento del
plazo de pago

Aprobacion
del pago

Solicita una
cotizacion

Evaluacion de

cotizacion

1

Elaboracion de
orden de
compras

Recepcion
del pedido

Programacion
de pago

Sustenta las Programa la
razones por no fecha de

cumplir el pago

Ejecucion de
pago
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En el cuadro 4 de flujograma de procesos para la atencion al cliente se describe de la
siguiente forma:
Programacion de las visitas: la fecha y las empresas que se tiene que hacer visita técnica y
presentacion de negocios.
Designacion al personal para realizar la visita: segun el criterio de los jefes se le selecciona al
personal de cualquier area.
Preparacion: los EPP, los seguros y las maquetas y catalogo para presentacion al cliente.
Atencidn: el usuario si cuenta con tiempo disponible si 0 no
Presentacion del negocio: explicar a grandes rasgos las lineas que maneja la empresa.
Solicita informacion a detalle al cliente: del producto o servicio que requiere.
Informe detallado: se le redacta a detalle las aplicaciones, caracteristicas y uso del producto y se
le envia.
Revision y evaluacion: si cumple las expectativas del cliente, como el precio, caracteristicas, etc.
Solicita una cotizacion al vendedor: por el producto seleccionado.
Verificacion del producto en el almacén: tiene en stock o es para importar
Elaboracion de orden de compra: por el producto o servicio a adquirir
Adjunto de documentos: la guia y la cotizacién para solicitar al almacenero.
Preparacion del pedido: empaque y embalaje.
Elaboracion del guia del producto y envi6 a sus almacenes.
Recepcion de pedido: adquiere el producto
Conformidad del pedido: los puntos establecidos en la cotizacion si cumplen.
Elaboracion de factura: redactar la factura para presentar al cliente.
Programacion de pago: el plazo para la transferencia
Contactar con el cliente y exigir el cumplimiento de plazo de pago: porque no lo pago a tiempo.
Sustentar las razones por no cumplir el plazo: por motivo de fallo en el sistema, falta de activo.
Programacion fecha de pago: el plazo para pagar.

Ejecucion del pago: realiza la transferencia de dinero por el producto.
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Entregable 2
Cuadro 5

Flujo de procesos para servicio a la cliente (propuesta)

FLUJO DE PROCESOS PARA ESTANDARIZAR EL SERVICIO AL CLIENTE

(Propuesta)

w
&
o
o
wv
3
3 e,
> Verificacion
m del stock del
g producto
3
<
=
z A
] — =
S Brindar Solicita el Elaboracion
2 . - stock del dela
> | Contacto L ehd 0 Informacién edido cotizacién
S con el presentacion detallada P
z cliente del negocio N
<
Solicita

informacion mas . . .,
m . Revisa'y Solicita una Evaluacion de
& Revision y detallada del P N,y Ny
= o 2 evalla cotizacion cotizacion
5} evaluacién producto

seleccionado
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En el cuadro 5 de flujograma de procesos para la atencion al cliente se describe de la
siguiente manera:
Contacto con el cliente: ubicar en qué tipo de industria trabaja.
Brincar informacion y presentacion de comercio: hacer conocer acerca de la empresa y presentar
las lineas de producto de acuerdo al rubro.
Revisa y evalla: la informacion y la presentacion de negocio.
Solicita informacion a detalle al cliente: del producto o servicio que requiere.
Informe detallado: se le redacta a detalle las aplicaciones, caracteristicas y uso del producto.
Revision y evaluacion: si cumple las expectativas del cliente, como el precio, caracteristicas, etc.
Solicita una cotizacion al vendedor: por el producto seleccionado.
Verificacion del producto en el almacén: tiene en stock o es para importar
Elaboracion de cotizacion: los precios y caracteristicas y ficha técnica.
Evalua la cotizacion: cumple los requerimientos.
Elaboracion de orden de compra: por el producto o servicio a adquirir
Adjunto de documentos: la guia y la cotizacién para solicitar al almacenero.
Preparacion del pedido: empaque y embalaje.
Elaboracion del guia del producto y envi6 a sus almacenes.
Recepcion de pedido: adquiere el producto
Conformidad del pedido: los puntos establecidos en la cotizacion si cumplen.
Elaboracion de factura: redactar la factura para presentar al cliente.
Programacion de pago: el plazo para la transferencia.
Post-atencion al cliente
Contacto con el cliente: correo, redes sociales, llamada y otros.
Solicita el informe del funcionamiento del producto: si estd operando correctamente o tiene
dificultades o problemas en el uso.
Supervisa el funcionamiento del producto: si tiene alguna duda o consultas acerca de la operacion
del producto.
Solicita el informe formal detallado del problema: la instalacion, y la infraestructura.
Programa para una supervision presencial: acudiendo a la misma instalacion a observar el
funcionamiento.

Informe de la supervision: las razones y causas del problema.
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Entregable 3

MANUAL DE ORGANIZACION Y FUNCIONES

AREA DE ATENCION AL CLIENTE Y MARKETING

IDENTIFICACION DEL CARGO

TITULO DE PUESTO Jefe de Atencidn al Cliente y Marketing

GRADO DE INSTRUCCION Superior y Técnico

ESPECIALIDAD Administracion, Contabilidad, Economia o similar
EDAD MINIMA 25 a mas

EXPERIENCIA Minimo 1 afio en redes sociales y marketing digital

l. FUNCION BASICA

Lograr que el sistema de comunicacién y publicidad virtual del comercio se realice en forma eficiente y
eficaz de tal manera de brindar una atencién oportuna a nuestros clientes.

1. FUNCIONES ESPECIFICAS
Para cumplir con los objetivos establecidos se debe cumplir las siguientes funciones.

1 Cumplir el Manual de Organizacién y Funciones, asi como el Manual de Normas y Procedimiento
de su Gerencia.

2 Preparar el catadlogo de productos y coordinar con el area de ventas para publicar las presentaciones.
3 Atencion al reclamo de los clientes.

4 Desarrollar publicacion de las ofertas y promociones de los productos por las redes sociales.

5 Monitorear los comentarios y consultas de los consumidores en las redes sociales.

6 Responder las redes sociales segun establecido: Facebook menos de 5 minutos, WhatsApp menos
de 10 minutos, Instagram menos de 15 minutos, Email menos de 20 minutos.

7 Realizar encuesta de satisfaccion del cliente, después de atender.

8 Administrar la central telefonica, recepcionar las llamadas internas y externas y distribuir a los
usuarios correspondientes.

9 Elaboracion de propuestas semanales a los clientes.
10 Seguimiento a las cotizaciones enviadas a los diferentes clientes.
11 Disefiar e implementar el plan de marketing de la organizacion.

12 Planificar, elaborar y gestionar el presupuesto del departamento, bajo unos estandares de eficiencia
y optimizacion de recursos.
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Entregable 4
Cuadro 6:

Cronograma de capacitacion anual

o - CRONOGRAMA DE CAPACITACION ANUAL
Maouinas INDUSTRIALES
e
V DEPARTAMENTO DE VENTAS, LOGISTICA, ATENCION AL CLIENTE Y MARKETING, OPERARIOS
FORMACION Y DIRIGIDO A: (Ndmero de CRONOGRAMA
DESARROLLO DE: TEMARIE personas) ENERO FEBRERO MARZO | ABRIL MAYO JUNIO | JULIO AGOSTO SEPTIEMBREl OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
DIREC"VOPMFEwNALTEENICOO"B‘AMSl2|34123412345H234123451234H234123451234H234l2341234

Competencias Técnicas Objetivos y metas de la empresa 2 5 5 2
Competencias Técnicas Servicios al cliente 3 6 4 4
Competencias Técnicas Lineas de productos 4 5 3 4 - -
Competencias Técnicas Las marcas y procedencias de 2 6 3 2 l

bombas de iento positivo

Aplicaciones, caracteristicas y uso
Competencias Técnicas de las bombas de desplazamiento 2 4 3 2

positivo

. P La marcas y procedencia de las

Competencias T écnicas bombas centrifugas 3 4 4 4
Competencias Técnicas :epll;za;?:;:s' Z:;:i::l:é?;cas yuso 2 5 2 3
C Técnicas Bomba multietapica Edur 1 4 3 4 ._ - -
C Técnicas Equipos de filtracion 5 4 4 2
C Técnicas Linea de filtracion solido liquido 2 4 5 1
C Técnicas Linea de filtracion solido gas 2 4 3 4
Competencias Técnicas Accesorios de filtracion 3 4 3 5
Competencias Técnicas | Linea de medidores de flujo 2 4 3 5
Competencias T écnicas Aplicaciones y caracteristicas 2 3 2 5 l J .
Competencias Técnicas __[Linea de toberas 3 4 2 1
Competencias T écnicas Aplicaciones y caracteristicas 1 2 3 4
Competencias Técnicas __|sistema de dosificacion 2 4 2 2 -
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Cuadro 7:

Temas para las capacitaciones

N° TEMARIO PARA CAPACITACION

01 Obijetivos y metas de la empresa

02 Servicios al cliente

03 Lineas de productos

05 Las marcas y procedencias de bombas de desplazamiento positivo
06 Aplicaciones, caracteristicas y uso de las bombas de desplazamiento positivo
07 La marcas y procedencia de las bombas centrifugas

08 Aplicaciones, caracteristicas y uso de las bombas centrifugas

09 Bomba multietapas Edur

10 Equipos de filtracion

10 Linea de filtracion sélido liquido

12 Linea de filtracion sélido gas

13 Accesorios de filtracion

14 Linea de medidores de flujo

15 Aplicaciones y caracteristicas

16 Linea de toberas

17 Aplicaciones y caracteristicas

18 Sistema de dosificacion
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4.6 Discusion

El trabajo de la investigacion tuvo como objetivo, establecer Estrategia de posicionamiento
de marca con base en la calidad de servicio al cliente de una empresa comercial Lima, 2021, en el
estudio sobre la investigacion se analizaron los resultados cuantitativos y cualitativos, para
desarrollar cruces de respuestas y definir los elementos que provocan deficiencia en el
posicionamiento de la empresa, en efecto se determinaron tres problemas mas resaltantes mediante
la triangulacion de datos por el programa Atlas Ti 9 donde fueron determinados como la mala
imagen de la marca, que muchos clientes no tienen presente en nombre de la empresa, la falta de
adaptacion al servicio al cliente de manera virtual, la compafiia tiene tacticas obsoletos para atender
al cliente, cuenta con atencion presencial como las reuniones visitas técnicas y participacion en las
ferias, pero no cuenta con herramientas de comunicacion virtual, el Unico herramienta que se usa
es el email. Para comunicarse con el cliente, y el bajo conocimiento técnico del personal de los
productos y presentacion de negocios. la falta de las capacitaciones al personal en atencion al
cliente y el conocimiento de los productos a ofrecer, es mucha importancia el conocimiento de los
productos como las aplicaciones, caracteristicas y el usa adecuado, son factores que permiten que
el cliente se sienta satisfecho con el producto o servicio adquirido, porque la satisfaccion del
consumidor, beneficia a la empresa porque va recomendado a otras personas, para lograr el
objetivo general se desarrolld, la aplicacion de las estrategias, de la imagen de la marca, donde es
muy importante mostrar los elementos que a través de atributos y beneficios que les permite
diferenciarse de las competencias.

Para establecer la propuesta se desarrollé un analisis a la competencia, buscado identificar
el posicionamiento de la empresa y en los aspectos que coinciden, tanto por semejanza categoérico
0 competitivo, construyendo un cuadro de las fortalezas y debilidades de la competencia, con la
finalidad de minimizar los riegos en aplicar las estrategias que los conlleva a lograr el
posicionamiento de la empresa. como respaldo, Ries y Trout (2002) determina de codmo hacer o se
hace con la mente del consumidor, para quedar gravado en la mente del cliente, para posterior
eleccion pueda recordar de manera sencilla sin previo andlisis de las acciones o caracteristicas que
tiene el articulo, cuando se logra el ubicarse en una parte del cerebro del consumidor, las criticas

y dudas se diluyen constantemente.
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Asi como Manuera y Rodriguez (2007) destaca que para lograr ubicarse en la mente del
consumidor, es de mucha importancia conocer el mercado objetivo, de cuéles son las percepciones
de los cliente, asi determinar una estrategia que logre posicionar en la mente del consumidor, se
puede desarrollar mediante la marca, el producto, atencion al cliente y otros son elementos que
pueden ayudar a posicionar, , la personalizacion de la atencion es un aspecto destacable y podria
considerarse como un puntaje fuerte en un restaurant; la atencion individual se traduce en que los
empleados conocen los nombres de sus clientes, tienen un verdadero interés por su bienestar y
estan muy atentos ante sus solicitudes, se puede sobresaltar la amabilidad y la educacion personal

frente a los clientes.

En el analisis cuantitativo y cualitativo se definié que es necesario contar con una estrategia
para lograr el objetivo establecido, a mejorar el posicionamiento de la empresa, segin Chiavenato,
(2011) plantea que las estrategias son acciones que se determina para lograr un resultado
establecido, por tanto, como la empresa no cuenta con estrategias para posicionar, se determind
que se tiene que hacer cambios en la imagen de la marca, y adaptarse a la virtualidad, utilizando
las redes mas usadas por las empresas, como las redes sociales la pagina web son de mucha
importancia tener presente son las herramientas que te permite poder hacer publicidad del producto

y tu marca.

En cuanto a la subcategoria la imagen de la marca es demostrada que la marca de la empresa
es muy débil, igual que la reputacion, ha sido demostrado por los resultados obtenidos, con
respaldo Bedon (2018) resalta que es muy importante la marca de una organizacion porque provoca
a adquirir el producto o servicio. En cuanto el uso de las redes sociales para comunicacion con los
clientes, ayuda a estar actualizados de los problemas y situaciones que atraviesa el consumidor, y
presentar los productos en el momento necesario, y la permanente comunicacién por las redes

sociales, les permite recordar con mas facilidad el nombre de la empresa.

Existe una diferencia entre el producto y la marca, segun (Stephen King de WPP Group en
Londres, 2009) que la marca es algo que el cliente percibe emocionalmente o visualmente, por la
tanto el consumidor compra la marca, en caso del producto es hecho o producido en una industria,

de acuerdo la necesidad el mercado y puede ser copiado los productos similares al de la
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competencia y mejorados o innovados para ser mas competitivos, en caso de la marca es Unica,

cuando logra el éxito en el mercado perdura por un tiempo.

En el resultado que se obtuvo en las encuestas se encontraron preguntas relevantes, un
32.5% de los clientes indicaron que no se recuerdan el nombre ni la marca de la empresa, por la
falta de publicidad y disefiar la marca de acuerdo al producto que ofrece, incluyendo la cultura
donde estéa dirigido el mercado, y un 50% de los clientes opinan que la empresa no cuenta con el
uso de las herramientas de comunicacion virtual, y menos padece el uso de los redes sociales, para
hacer publicidades, que son los medios mas populares y Utiles en la actualidad para lograr
posicionarse en la mente del consumidor. También encontramos los resultados de Demera, (2020)
que el 50% de los encuestados opinaron que no tenian conocimiento de la marca de la empresa,
que tenian dificultad en recordar o ubicar a la empresa, y un 49.60% consideraron que es mas facil

recibir cualquier informacién o publicidad por las redes sociales.

Para establecer la propuesta se desarroll6 un analisis a la competencia, buscado identificar
el posicionamiento de la empresa y en los aspectos que coinciden, tanto por semejanza categoérico
0 competitivo, construyendo un cuadro de las fortalezas y debilidades de la competencia, con la
finalidad de minimizar los riegos en aplicar las estrategias que los conlleva a lograr el
posicionamiento de la empresa. Es demostrado que la marca de la empresa es muy débil, igual que
la reputacion, ha sido demostrado por los resultados obtenidos, con respaldo Beddn (2018) resalta
que es muy importante la marca de una organizacion porque provoca a adquirir el producto o

servicio.

En cuanto al sub categoria producto la empresa no cuenta con el uso de las redes sociales
para comunicacion con los clientes, para ofrecer los productos y estar pendientes de los problemas
y situaciones que atraviesa el consumidor, presentar los productos en el momento necesario, genera
confianza porque el consumidor siente que pueda adquirir cualquier producto en el momento que
necesita, y la permanencia comunicacion por las redes sociales, les permite recordar con mas
facilidad el nombre de la empresa. por tanto, genera mayor venta de productos, el uso de la
estrategia para posicionarse esta relacionado a los factores de relevancia, como la imagen de la

marca, el producto, servicio al cliente, etc. los productos tienen precios altos a diferencia de la
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competencia, que un 27.50% de los clientes opinan el precio de los productos son muy elevados,
pero un 13% de los clientes prefieren productos de calidad sin importar el precio, en cuanto
Llontop (2020) tiene como resultado que 70.2% de los clientes prefieren precio barato, sin
importancia la calidad del producto, es necesario contar con productos de acuerdo la economia del
mercado objetivo, el éxito de la empresa esta en aplicar la tecnologia virtual para llegar mas rapido
a los clientes y mantener informados de las propuestas, promociones y ofertas que emplea la

empresa.

Es importante tener presente las percepciones del cliente, porque son lineas que te abren
las puertas para potenciar en puntos donde se enfoca el cliente, en el diagnostico que se a realizado
se ha encontrado un resultado de 35% de los clientes opinan que no cumplen con las expectativas
del consumidor, porque la empresa no aplica promociones ni ofertas por principios de la empresa,
los seguimiento de los clientes, no se desarrolla por falta de uso de herramientas de comunicacion,
como consecuencia el cliente va llevar una mala imagen o experiencia negativa de la empresa, y
un 42.50% de los clientes exigen el cumplimiento de los plazos de entrega de pedidos, la falta de
coordinacion en la empresa no se logra la entrega a tiempo, y genera la desconfianza, en cuanto
Monferrer (2013) nos dice que para lograr el posicionamiento se inicia desde la percepcion del

consumidor,

En un contexto donde la competencia dentro de las industrias se hace cada vez mas dura,
las experiencias de servicio y de los productos, en consecuencia, la evaluacion que los clientes
hacen de las mismas, cobra gran relevancia. Los clientes ya no sélo deciden comprar a una cierta
marca por la calidad de sus productos o servicios, sino que también por la calidad de las relaciones
que se pueden establecer con ella. A partir de esto surge la necesidad de identificar qué factores
son los que tienen mas peso en la evaluacidn que hacen los clientes acerca de las experiencias de

servicio que tienen en esta industria.

En cuanto a la subcategoria comunicacion, laempresa padece de estrategias y tacticas para
posicionar en el mercado, la falta de conocimiento técnico del personal, encontramos que un 35%
de los clientes opinan que la atencidn al cliente no es como lo esperaban, es el resultado de la falta

de capacitacion al personal, en cuanto a los valores y disciplina para interactuar con el cliente, en
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cuanto al conocimiento de los producto que ofrece, tiene que estar preparado para cualquier duda
0 consulta que se presente, por ello el personal debe conocer las aplicaciones caracteristicas y el
uso de los productos, para resolver cualquier inquietud del cliente, por tanto al solucionar los
problemas presentados por el consumidor, se obtiene como resultado la satisfaccion del cliente y
podra llevar una experiencia positiva, que hasta estaria de acuerdo a recomendar a otras personas,
asi mismo De la Cruz (2021) lleg6 a obtener el resultado relevante de 40.61% de los clientes
manifiestan que el personal debe tener conocimientos del producto que ofrece y habilidades para
brindar una buena atencion, de manera adecuada, segun Chiavenato, (2021) indica que es un
proceso educativo de corto plaza, trabajados de manera organizado, que por tanto la persona

adquiere conocimientos desarrolla habilidades competentes.

En la actualidad la atencion al cliente de manera presencial, no es lo suficiente para un
logro exitoso, se tiene que implementar canales o herramientas de comunicacién virtual como las
redes sociales, segun The Global State of Digital, (2019) presenta que las redes sociales son mas
usadas en la actualidad para lograr mejores resultados, el 52% de la poblacién mundial utiliza las
redes sociales, en cuanto la escala el Facebook se ubica en el primer plano con 2.271 millones.
Segun Ipsos (2020) en el Pert hay un 13.2 millones de usuarios de las redes sociales, para una
buena atencidn al cliente se tiene que prepararse para una comunicacion o interaccion presencial
y virtual, porque es un equilibrio de ambos para el logro de los objetivos, al respecto Escobar
(2019) menciona en su investigacion, el 63% que los clientes encuestados prefieren ser

comunicados por las redes sociales.

El aporte del estudio de la investigacion se asemeja con otros estudios y teorias en que la
base del posicionamiento de una empresa, estd la marca y la atencion al cliente, porque mediante
estos factores se logra genera incrementar en las ventas e ingresos logrando mayor reputacion y

rentabilidad,
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Primera:

Segunda:

Tercera:

Se propuso a desarrollar estrategias de posicionamiento de marca en base a
modificaciones en los elementos de la marca, implicando un cambio en el nombre
de la marca inclusive, ademas se desarrollo el mantra de la marca, para presentar
la esencia de la marca, con el proposito de ubicarse en la mente del cliente,
ocupando lugar preferencial y adquiriendo una perspectiva positiva, que por
medio logra obtener mayor rentabilidad y el incremento de ventas.

Se identificd la insatisfaccion del consumidor en el servicio al cliente, para
mejorar el servicio, se propuso crear un flujo de procesos para estandarizar el
servicio, y también se crea el manual de operaciones y funciones con sus
respectivos protocolos, y asi mismo incorporar herramientas de comunicacion
virtual como las redes sociales, pagina web y zoom, que facilita a conseguir
nuevos clientes y fidelizar a los clientes antiguos, y como una estrategia

competitiva se le plantea a brindar asesoria en la seleccion del producto correcto.

Se identifico la carencia de conocimiento técnico y habilidades del personal, para
mejorar el conocimiento del trabajador, se propuso a desarrollar capacitaciones
permanentes de acuerdo al area correspondiente, y las evaluaciones teoricas y
practicas al personal para medir el nivel de su conocimiento y las habilidades, el
personal capacitado puede responder con rapidez todas las preguntas del

consumidor.
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5.2 Recomendaciones

Primera:

Segunda:

Tercera:

Se recomienda analizar el posicionamiento de los competidores, para conocer
cual es el elemento potencial de la organizacion, que le permite posicionar en la
mente del consumidor, una vez identificado se crea estrategia diferente al de la
competencia para sorprender al consumidor, y bloguear a la competencia, y lograr
adquirir su atencion del cliente en el producto de la empresa, luego buscar de

ingresar en la mente del consumidor.

Para lograr el posicionamiento de la marca se necesita enfocarse en los
elementos que contiene la marca, si es atractivo o fécil de recordar y que inspire
una emocion para que el consumidor se sienta obligado a comprar. La marca
tiene que estar en constante innovacion y buscar asociarse con las marcas mas
reconocidas para que el publico pueda conocer, y buscar adaptarse a la

comunicacion virtual, usando plataformas de comunicacion.
Mantener capacitaciones permanentes acerca de los productos y servicios al

cliente, para que personal se sienta fortalecido de conocimientos y habilidades,

para brindar atencion al cliente de manera percibida por el cliente.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: Propuesta de estrategias de posicionamiento de marca en una empresa comercial Lima

Problema general

Objetivo general

Categoria 1: Posicionamiento

Subcategorias Indicadores Item Escala Nivel
¢Cémo mejorar el Proponer estrategias de q 1. Reputacién 1-3 N
posicionamiento de una posicionamiento de la marca en una Imagen de marca 2 Diferenciacion 4-7 Cal;?(r:linca
empresa comercial en Lima | empresa comercial en Lima, 2021 3. Preci
. Precio 8-10 . A veces
2021?? Producto - Likert S
4. Calidad 11-14 C_aSI siempre
Comunicacion 5. Conocimiento 15-17 Siempre
6. Publicidad 18- 20

Problemas especificos

Objetivos especificos

Categoria 2: Estrategias de posicionamiento de marca

éCual es la percepcion que
tienen los clientes de una
empresa comercial en Lima,
20217

Determinar la percepcion que tienen
los clientes de la empresa comercial
en Lima 2021.

imagen de la marca

¢ Cudles son los factores que
se requiere para el
posicionamiento de una
empresa comercial en Lima,
2021?

Establecer los factores necesarios para
el posicionamiento de una empresa
comercial en Lima, 2021.

servicio al cliente.

Capacitacion al personal

Tipo, nivel y método

Poblacion, muestra y unidad informante

Técnicas e
instrumentos

Procedimiento y
analisis de datos

Sintagma: Holistica
Tipo: Proyectiva
Nivel: Comprensivo

Meétodo: Inductivo — deductivo, analitico

Poblacién:
Muestra: 40

Unidad informante: jefe de logistica; gerente
general; jefe de ventas

Técnicas: Encuesta y
entrevista
Instrumentos:
Cuestionario y guia de
entrevista

Procedimiento: Disefio,
validacion y aplicacion
de los instrumentos
Anadlisis de datos:
Excel, SPSS y Atlas ti
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Anexo 2: Evidencias de la propuesta

Propuesta 1 Establecer una adecuada imagen de la marca de la empresa.

ANALISIS DEL POSICIONAMIENTO DE LOS PRINCIPALES COMPETIDORES.

Para para determinar la competencia con alto posicionamiento, se desarroll6 un analisis de
su historial como los comentarios de sus clientes, los precios de los productos, su mision y vision,
y su mantra de la marca, y el punto potencial de la empresa, la compafiia tiene el mismo rubro que
la empresa MAQUINAS INDUSTRIALES y compiten de forma directa, porque son de la misma
categoria y las caracteristicas basicas de los productos, de la misma manera hay una tiende a
competir de manera indirecta, esto quiere decir que las empresas tienen la misma categoria y otros
tipos de suministra, también cumple, la forma de competir, de forma sustituto, porque ofrece otros

productos a las industrias.

COMPETIDORES PRINCIPALES
RAZON SOCIAL: EXIMPORT DISTRIBUIDORES DEL PERU S.A. (EDIPESA S.A))
RUC: 20100041520

Marca de la empresa

£ ipES?‘

5
Maw”qnim

Historial

Eximport Distribuidores del Pert S.A. fue creado en 1977, cuenta con mas de 40 afios de
aventura en el mercado de maquinarias industriales para diferentes rubros, es una empresa lider
distribuidora de maquinarias y equipos de construccion, maquinaria pesada, mineria,
metalmecanica, grupos electrégenos, carpinteria, jardineria, etc. Cuenta con una gran variedad de
marcas internacionales en el mercado nacional e internacional. Ademas, ofrecemos la opcién de
Servicio de instalacion y Post-Venta. Segun la opinion de los clientes brinda buen servicio al
cliente, la calidad y variedad de sus productos les hace lideres en maquinarias y equipos

industriales a nivel nacional.
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Sitio web http://www.edipesa.com.pe

Sectores Maquinaria

Tamafio de la empresa De 201 a 500 empleados

Sede principal Lima

Tipo Auténomo

Fundacion 1977

Especialidades Construccion, Agroindustria, Carpinteria, Jardineria,

Las oficinas de atencion al cliente de Edipesa S.A., estan ubicadas en méas de 30 sedes a
nivel nacional, la oficina principal esta ubicada en Av. Argentina 1710 - Cercado de Lima, esta a
su disposicion para absolver sus consultas, reclamos o asesoramiento sobre compras, stock de

productos y precios para ponerlo en contacto con el representante mas indicado.

Pantallazos de pagina web de Edipesa

Q HighTechSe X | @ HighTechSe X | G Edipesasa.® X | [} EDIPESA-Ex X | (@) EDIPESA(@: X  $8 EDIPESA:Lic: X = 9 edipesa-Go X | G edipesa-exi X | + v = (=] X
<« C { @ edipesa.com.pe ¥ ° :
i Aplicaciones ©O Empleo Supervisor.. (2) ClubAirbit G ITC Market Analysis.. G bitfoliex - Buscar co... Lista de lectura

You
SIGUENOS EN +
e Productos ‘i m

/’;‘ﬁé?’ipesa‘ Bus

Lider en Maguinanian

CATEGORIAS HOME SUCURSALES TIENDA ZONA DE LIQUIDACION CATALOGOS ANUNCIOS v SERVICIOS v CONTACTO

AGROINDUSTRIA >

A
ARTICULOS DEL HOGAR > ARNES
BOMBAS Y MOTOBOMBAS >
CARPINTERIA >
10BOMBAS Enbiierro 0 acero R
Gasolinero 'd inoxidable g con motor

COMPRESORAS > Diesel ) . i Sléctrico
. =y s con motor

5 LTA PRE eléctrico

CONSTRUCCION

con motor

eléctrico

ELECTROBOMBAS > v W

GENERADORES >
GRUPOS ELECTROGENOS >
HERRAMIENTAS ELECTRICAS >

4 Cotizar Aqui
e

m.pe/marcas/r

dejenos Un mensaje
>
HH AL Escribe aqui para buscar O =/} ﬂ (o, ° @ G @ :1 E“ Q “ AT D gD EP 6/116}5‘2621 >
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https://www.linkedin.com/redir/redirect?url=http%3A%2F%2Fwww%2Eedipesa%2Ecom%2Epe&urlhash=92-R&trk=about_website

Pantallazos de comentarios de los clientes en las redes sociales

A Fighle B | @ Hghle :-c| G Edpas X tdeens ¥ [@ e k| ) B ¥ Miga :-t|ﬁi e ¥ | B B K | G sdpm :-c| + s a ks

= i} B faceboakoonmpoyadioes, TEFT FA T o 0 i

35 Sphewen 00 Bnphu a5 &l & M Yarkol S vsie E Lok b kol

&

e WEQusa | A Compari

@ Q Jamamiyn Gabrel B eoomierats Lapssy Leampul DElisids

SEI A,

. . $2du5 0 20 o dhderbee d2 2000 -
Edipesa - Eximporl ' d Una smpresa panana que = benda confanza v seoundad 100%
Distribuidares dal Producies d= caldad v aun busn precio. RECOMENDADD 1 10 W
Peru 5.4, 0
Inkcka Las calificaclones ¥ opiniones @ Jangs Ansnis Brcafio Arias B ieonminanda Fopeea - Fimg
cambiaran T
anesliai e
apinienes B 1one
i [ wswomocen | Buen stock de equipos v maguinarias. buana
e atenclun
ols
i
Wideos
Fuiicacionzs
Evenins
@: Luz Ghavez B seounen Lifpess - Lompor] Dok bumoesy del Pen
Infuraacian A R
e = - o W
0 H & o wF €0 - ¥ 0 W~Foawe IO U
Q HighTee X | @ HighTe X | G Edipess X () Edipess x [0 EDIPES: x | [6) EDIPES: X | &5 Maquin X | 4 EDIPES: x | [ Revists' X | G edipess % | + Vo= X
« > C Q @ facebook.com/pg/edipesaliderenmaquinarias/reviews/?ref=page_internal Q o
it Aplicaciones 00 Empleo Supeniisor... @ Club Airbit & ITC Market Analysis... & bitfoliex - Busear co... Lista de lectura

.
R [ S | 8 essrgr

Pagina muy recomendable, tiene excelentes notas, informacion util y acerfada, y
ademas premia a sus seguidores con generosos premics.

0: 1 comentario

Edipesa - Eximport
Distribuidores del

Victor Portocarrero [ recomienda Edipesa - Eximport Distribuidores
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El comentario en las redes sociales se puede observar que los consumidores los posicionan
a la empresa por la buena atencién brindad y el precio econémico, por el tamafio de la empresa

cuenta con una variedad de productos en stock,

Las marcas que trabaja.

NUESTRAS MARCAS

e [

GeHLUL GENERAC IGEN ZPACK] G eraco (€ HABILEAD &

idrastal

JRAres) T g% ®Husquarna [l IMPERIUM QR = 70 3

La empresa EDIPESA S. A. cuenta con una trayectoria amplia en el mercado de
maquinarias y equipos industriales, donde dispone de una variedad de sedes de atencion al cliente
a nivel nacional, las experiencias adquiridas en el trayectoria del tiempo les permite tener mayores
conocimientos sobre la necesidad y el tipo de productos a ofrecer a los clientes, la empresa tiene
fortalezas a competir de competir en el mercado, tiene como base la alta variedad de productos en
stock, y cuenta con precios econdmicos y competitivos, y la mayor prioridad de la empresa es la
buena atencién al cliente, usando herramientas de comunicacion virtual para escuchar sus
comentarios consultas o dudas del cliente y responder inmediatamente y estar lo mas cerca posible

del cliente, para la atencién inmediata al cliente, es lo que permite estar posicionado en el mercado.

RAZON SOCIAL: HIGH TECH SERVICE S.A.C.
RUC: 20513106832

Marca de la empresa

[E[]iIGH TECH

SERWYWICE 5.AC
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Historial

High Tech Service S.A.C. es una empresa proveedora de equipos e instrumentos
industriales tales como Equipos de Laboratorio, Instrumentos de Monitoreo, instrumentos
industriales, valvulas industriales, discos de Ruptura, bombas industriales, reductores de presion y
purificadores. Con més de 12 afios de experiencia en el mercado, High Tech se ha convertido en
una empresa que ofrece calidad y confiabilidad a sus clientes.

Ademas, High Tech provee servicios de calibracion de valvulas e instrumentos, fabricacion
de piezas mecanicas, instalaciones y montajes industriales, metalizado con sistema HVOF,
rebobinado de motores, mantenimiento de bombas industriales, mantenimiento de equipos de
laboratorio y mantenimiento de valvulas industriales. Contamos con ingenieros especialistas en el
rubro y el personal técnico capacitado para desarrollar proyectos innovadores.

Las actividades de High Tech se dirigen a diversos sectores tales como petroleo y gas,
mineria, refinerias, petroguimicas, generacion de energia, papeleras, bebidas y alimentos,
agroindustrias, medio ambiente y forestal.

Mision:

“Proveer Equipos y Servicios Industriales eficientes, confiables y de la mas alta calidad,
contribuyendo asi al éxito de nuestros clientes y al crecimiento de nuestra empresa. Asimismo,
facilitar el desarrollo profesional de nuestros colaboradores y apoyar el desarrollo sostenido del
pais.”

Vision:

“Ser la empresa proveedora de Equipos y Servicios Industriales Lider en el Pert..”
VALORES
Trabajo en equipo: El equipo de High Tech estd comprometido a ofrecer soluciones y realizar
proyectos eficientes, para ello todos los colaboradores trabajan en conjunto y organizadamente,

alcanzando asi las metas y objetivos trazados.

Respeto: Es el valor base para que los miembros de High Tech establezcan relaciones

interpersonales y grupales.
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Seguridad: High Tech busca garantizar la seguridad en todas sus actividades, protegiendo
responsablemente a todos los miembros que conforman la empresa. Estan preparados para proteger

a sus clientes y equipo de trabajo.

Responsabilidad: Supone que los colaboradores de High Tech cumplan con sus deberes,

reconozcan y asuman las consecuencias de sus acciones.

Integridad: Este valor implica un buen grado de madurez en el nivel ético y espiritual, que
conducen al colaborador a actuar o mejor posible en todas las circunstancias, ya que este valor

afecta positivamente a todo el entorno.

Mejora continua: Para lograr la total satisfaccion de sus clientes externos e internos, el equipo de

High Tech busca mejorar permanentemente en todos sus procesos.

Sitio web: http://htsperu.com.pe/

Sectores: Maquinaria

Tamafio de la empresa: De 201 a 500 empleados

Sede: Lima, Lima

Tipo: Empresa individual

Fundacion: 2006.

Ubicaciones

Principal: Av. Angamos Oeste 737, Miraflores Of. 102 Lima, Lima 01, PE
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Pantallazos de pagina web de la empresa

R High Tech Service AL - Google X 4 Eombes ndustriales | High Te ES & sl e el factor de posisionami= X -+ o = (=} »
& c O erLE0m. e/ stiiales = @
G ITC Market Asaly Gk liex - Buscar co. EE] vista de kectura
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K v CE S.AC IT0R21IED [ Fyo. (~B11) GE2-2267

QUIENES 50MO5 HERRAMIENTAS ESPECIALES MNUESTROS SERVICIOS CONTACTENOS

Bomias Incustrsies

BOMBAS INDUSTRIALES

Cotizar productas (0}
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Las marcas que maneja
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High Tech Service S.A.C. importadora y distribuidora de equipamientos de uso industrial,
destacAndose como uno del més importante distribuidor a nivel nacional, la empresa tiene como
mayor fortaleza y potencial competitiva, es que cuenta con servicio completo y centro de servicios
autorizados y homologados por importantes marcas para la ejecucion de servicios de
mantenimiento y reparacion de maquinas, calibracion de equipos industriales. Otro de los

potenciales que aplica son los valores y disciplina con clientes internos y externos.
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Cuadro 8

Fortalezas y debilidades de los principales competidores

Empresas

Fortaleza

Debilidades

Eximport Distribuidores
del Peru S.A.

Cuenta con mas de 30 locales de

venta a nivel nacional

Productos asiaticos

Precios competitivos

Falta de conocimiento

técnico

Atencion al cliente especializado

No cuenta con servicios

mantenimiento

Variedad de productos

industriales

Capacitaciones técnicas

permanentes

Cuenta con una planta industrial

de montaje

Personal altamente calificado

para la atencidn al cliente

Locales propios

Experiencia con mas de 40 afios

Sistema de mejora continua

High Tech Service S.A.C

Brinda Servicio de
mantenimiento y montaje a

diversas industrias

Falta de variedad de

productos

Cuenta con permisos para la
calibracion de equipos de

medicion

Precios altos en los servicios

Cuenta con un taller de
fabricacion de piezas mecéanicas

y repuestos

Tiempo insuficiente para

algunos trabajos

Experiencia en las instalaciones

Plan de marketing escaso
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y monitoreo de equipos para impulsar las ventas de

industriales equipos industriales

Cuenta con la Gltima tecnologia | Pocos productos que ofrece

para servicios de calibracion

Personal capacitado

PUNTOS DE DIFERENCIA'Y SEMEJANZA DE LA COMPETENCIA

En cuanto al punto de diferencia de la empresa EDIPESA cuenta con:

- Diversidad de productos y precios bajos

- Cuenta con varios locales a nivel nacional.

En caso de la empresa High Tech Service S.A.C cuenta con:

- Sistema completo en venta y servicio de equipos industriales.

- Atencion a la cliente adecuada.

En cuanto al punto de semejanza por categoria las dos empresas cuentan con lo siguiente:

- Equipos industriales y electronicos

- Productos importados

- Distribuidores

En el punto de semejanza competitivo cuenta con:

- Cuentan con herramientas virtuales de comunicacion

- Mdiltiples servicios al cliente.
La empresa MAQUINAS INDUSTRIALES tiene como punto de diferencia

- Lamejor calidad de productos industriales procedentes de Europa y América

- Asesoramiento en la seleccién del producto

ESTABLECIMIENTO DEL MANTRA DE LA MARCA.

Cuadro 9

Disefio del mantra de la marca

Modificador descriptivo

Funcion de la marca

Industrial

Alta calidad, en cuanto al producto y servicio
al cliente.
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En el cuadro del disefio del mantra se puede observar que el modificador descriptivo de la
empresa MAQUINAS INDUSTRIALES tienen INDUSTRIAL porque su filosofia esta basada en
procesos de produccién manufacturera, quiere decir que permite profundizar y aclarar la funcién
de la marca. En la funcion de la marca esté especificado la naturaleza del producto que brinda un
beneficio a diferencia de los demas competidores, esta reflejada la nocion de la atencion al cliente
de calidad

ESTABLECIMIENTO DEL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA.

En cuanto al posicionamiento de la marca se establece ofreciendo al cliente productos de
alta calidad con asesoramiento en la seleccién de producto, con un analisis a fondo, con la finalidad
de brindar una atencion de alta calidad, en cuanto a lo visual se logra identificar por los elementos

de la marca

REDISENO DE LOS ELEMENTOS VISUALES DE LA MARCA.

Antes

A&C ENGINEERING

AND TECHNOLOGY S.A.C.

Propuesta
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Al
MaouaNnas INDUSTRIALES
w..:'r

En la imagen de la marca se puede observar que tiene un simbolo de una pieza de una

maquina industrial, y el nombre es facil de recordar y pronunciar, es una palabra que te permite

por naturaleza imaginarte que se trata de una empresa comercializadora de equipos industriales.

La marca cuenta con los siguientes elementos:

Memorable: tiene un imagen y nombre que puede ser facil de recordar

Significativo: la imagen informa que se trata de un equipo industrial, donde esta
describiendo una informacion general acerca de la naturaleza de la categoria del producto,
Agradable: en cuanto a la informacion especifica muestra como su propio nombre indica
gue son maquinas industriales, y con el color que lleva se puede identificar y recordar con
facilidad.

Los elementos de la marca

Nombre de la marca: Maquinas Industriales

Logo: son la combinacién de iméagenes, textos, formas
URL: http//www.maguinasindustriales.com
Eslogan: lideres en calidad
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Empaque: afiches, letreros en establecimientos.

ESTABLECIMIENTO DE ASOCIACIONES CON OTRAS MARCAS.
La marca se vincula con las demas entidades

Imagen asociandose con las marcas conocidas con la finalidad de ser conocido por el cliente.
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208%

Magouanas INDUSTRIALES

el

Las marcas con el tiempo evolucionan o se someten a modificaciones, con la finalidad de

ser mas sencillo de recordar el simbolo que representa y la palabra como se identifica, es muy

importante constatar que la marca te inspira un emocién o sensacion cuando ves la marca te sientes

que te transmite una reaccién emocional.

Marca de las competencias

Bombas e Hidroneumadaticos
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Se desarrollé con la colaboracion de los consumidores creando un mapa mental

preguntandole ¢Cuando piensas en esta marca? ¢Qué te viene a la mente?, en la respuesta a esta

pregunta se obtuvo las siguientes respuestas.

Mapa mental de acuerdo lo que piensan de la marca los clientes

2 8
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Se agrupan las asociaciones
Innovador Moderno
Confiable, valorado, poder Atractivo, tentador, competente
Creativo Artistico
Pieza de una méaquina, Genera confianza, logotipo
Tecnoldgico Manufacturera, maquinas de proceso
Actualizado
Informativo
Ingenieria
Disefio dirigido a la industrializar,
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Propuesta 2 Establecer una estrategia al servicio al cliente.

LA FACTIBILIDAD DE LAS REDES SOCIALES COMO HERRAMIENTA PARA
ATENDER A LOS CLIENTES DE UNA EMPRESA

La red social es un camino hacia las comunidades de las marcas, los usuarios de las redes
sociales pueden sentirse méas cercanos a ciertas marcas y empresas, gracias a la tecnologia y las
redes sociales e incluso las mismas empresas las empezaron a tomar en cuenta en su estrategia por
el aumento de la visibilidad e imagen a través de ellas, resulta que hoy en dia todos cuentan con
acceso a las redes, con un perfil en Facebook, Instagram, etc. El tiempo que los usuarios dedican
a estas aplicaciones dieron como resultado que las marcas empezaran a trabajar mas a fondo como

llegar a ellos desde estos canales.

Entre sus beneficios méas directos estd el hecho de que las personas pueden mandar
mensajes y comunicarse de cierta forma con sus marcas favoritas, y pueden decir en tiempo real
que les gusta 0 no un determinado contenido, cosa que con la radio y television no ocurria, como
todo evoluciona en conjunto, las mejoras que hoy se realizan constantemente en nuevas empresas
toma en cuenta la escucha activa de ese usuario, y gracias a las redes puede identificarse con mayor

claridad.

Segun Ipsos (2020) realiz6 un estudio, con el objetivo principal de conocer los habitos de
usos y preferencias hacia las redes sociales. Para este estudio se entrevistd, a través de encuestas
online, a hombres y mujeres de 18 a 70 afios de los NSE ABCD del Pert urbano y que son usuarios
frecuentes de internet con cuentas en redes sociales. Se efectu6 a 801 entrevistados entre el 11y
el 23 de junio del 2020, durante el periodo de cuarentena por el Covid-19. En la encuesta realizada

se obtuvieron los siguientes resultados.

En el Pert hay un 13.2 millones de usuarios de las redes sociales, entre 8 y 70 afios, el cual
representa un 78% de poblacion que son usuarios Peru urbano. Los niveles de preferencias de las
redes sociales estan de la siguiente manera, un 94% pertenece al Facebook, WhatsApp tiene un
86%, YouTube tiene 62%, Instagram 60%, Messenger un 60% y el twitter 29%.
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Estos dos ultimos afios tiempos de pandemia, las poblaciones plantean como una necesidad
el uso de las redes sociales, los resultados son los siguientes, el Facebook presenta un 73%, el
WhatsApp presenta 69% y el YouTube un 41%.

Imagen de los resultados estadisticos del uso de redes sociales en el Peru.

USO DE REDES SOCIALES ENTRE
PERUANOS CONECTADOS 2020

Se estima que hay Representan el

13.2 millones 78%

=2 de la poblacién
de usuarios de entre 18 y 70 afos

redes sociales del Peru Urbano

LOS USUARIOS DE REDES SOCIALES PERTENECEN PRINCIPALMENTE A

REDES SOCIALES IMPRESCINDIBLES DURANTE LA CUARENTENA

¢Cuales fueron las redes
sociales que fueron

imprescindibles para
ust%qj'?t:raq’te Iap f Facebook @ WhatsApp L YouTube
cua na

» 9

o TIKTOK
1 8 A) » Actividades habituales: » Videos mas vistos:

de usuarios
de redes Ver videos de la Retos /
sociales | seccion “para ti” Challenges

pertenece a

TikTok Ver videos de la . Comedia
p seccion “siguiendo”
Buscar gente Q Musicales /
famosa / influencers cantando

IMAGEN DE LAS REDES SOCIALES
Mejores redes sociales para...

Lanzar concursos Buscar recomendaciones Publicitar una Comprar productos
o sorteos de productos o servicios marca o servicios

= O o f L ©

Fuente: Ipsos Peru

Muestra: 801 usuarios de red s entrevistados entre 18 a 70 anos
de los NSE ABCD ito: J ° i tas online
Fecha: 11 al 23 de junio del 2020 (Cuare -19)

135



Segun (The Global State of Digital in 2019) presenta que las redes sociales son mas usadas
tienen cada vez mas importancia en el progreso y el logro de los éxitos de las empresas. Ya que en
la actualidad se vive la era digital, Somos 7.7 mil millones de humanos en el planeta, y segun el
reporte anual del 2019 creado por Hootsuite y We Are Social, el 52% de la poblacion mundial
utiliza redes sociales. ¢ Que quiere decir esto? Mas de la mitad del mundo ya esta conectada a una

red social como Facebook, Instagram, Whatsapp y YouTube, entre otras.

A pesar de que cada persona tiene un promedio de 8.9 perfiles en distintas redes sociales, Facebook
sigue siendo el rey de las redes. Asi se ve el top 10 de las redes sociales mas usadas a nivel global:
1. Facebook: 2,271 millones
2. YouTube: 1,900 millones
3. WhatsApp: 1,500 millones
4. FB Messenger: 1,300 millones
5. WeChat: 1,083 millones
6. Instagram: 1,000 millones
Cada afio, las empresas asignan una cantidad mayor a sus presupuestos publicitarios dentro
de las redes sociales mas usadas. Los numeros que presentamos a continuacion sobre el alcance
publicitario potencial que tienen estos canales (es decir, la cantidad de usuarios a los que pueden

Ilegar con sus anuncios) nos revelan el porqué de esta decision:

Audiencia Publicitaria:
Facebook: 82 millones
Instagram: 22 millones
Twitter: 7.22 millones
Snapchat: 10.90 millones
LinkedIn: 12.00 millones
Otro dato que resalta es que el tiempo promedio de uso de redes sociales es mayor en paises
latinoamericanos. Somos grandes consumidores del contenido publicado en las redes sociales mas
usadas, lo que significa que las redes sociales son un gran canal para cualquier empresa:
Brasil: 3 horas, 34 minutos.

Colombia: 3 horas, 31 minutos.
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https://hootsuite.com/resources/digital-in-2019

Argentina: 3 horas, 18 minutos.
México: 3 horas, 12 minutos.
Espafia se encuentra debajo de la cifra global con 1 hora, 39 minutos.
también, descubrimos que Facebook es la red social con mayor potencial publicitario. Si no estas

dedicando parte de tu presupuesto publicitario a esta plataforma, es momento de considerarla.

LOS MEDIOS DE COMUNICACION SELECCIONADOS

Pagina web: htp://www.aycentecsac.com.pe

Q
B ® & .o
‘lwstagnam

Iméagenes de las redes sociales usados por la empresa
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PREGUNTAS DE: EVALUACION DEL CONOCIMIENTO DEL MOF Y DEL
PROTOCOLO DE ATENCION AL CLIENTE.

https://forms.gle/pgvMCSZnWKkCrt1sS8

Nombres y Apellidos:

Puesto de Trabajo: -

GEenero; ---------=====——--mm—- -

O Masculino
O Femenino

1. ,Qué es un MOF?

2. ¢ Cudles son las funciones especificas del MOF, mencione 5 funciones

3. ¢ Preparar catalogos y coordinar las publicidades esta en funciones especificas?

O si
O no

4. ¢ Describir el tiempo para responder a los clientes en las redes sociales?

5. ¢ La evaluacién de la satisfaccion del cliente, debe hacer el area de estadisticas?

O Verdadero
O Falso

6. ¢ El MOF puedes modificar a tu criterio?

O Verdadero
O Falso

7. ¢ Los protocolos de atencidn al cliente, son instrucciones para almacenar los productos?

O Verdadero
O Falso

8. ¢ Desarrollos un ejemplo corto de atencion al cliente por redes sociales?

9. ¢ La estructura de las guias para interactuar con el cliente, son modificables?

g Si
O No

10. ¢Cuél es la finalidad de los protocolos de atencion al cliente?
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Propuesta 3 Establecer capacitaciones permanentes en conocimiento técnico y para las

presentaciones comerciales.

Pantallazos de PPT de capacitacién

228
LASCALIDAD EN EL SERVICIO

BOMBAS HIDRAULICAS SERVICIO

AL
CLIENTE

k v
HACIA LA EXELENCIA

4

MEDIDORES DE FLUJO MEDIDORES DE FLUJO
2% 2%
Maouinas INDUSTRIALES Maouinas INDUSTRIALES
N a2’y xivy)
Autor: Pepe Leyva Mayo Autor: Pepe Leyva Mayo

PREGUNTAS DE: EVALUACION DE LAS CAPACITACIONES REALIZADAS A LOS TRABAJADORES.

https://forms.gle/pABPKjzdFa5EfQccA

Nombres y apellidos

Area laboral

Puesto de trabajo
1 ¢Cual es la mision y vision de la empresa? *

140


https://forms.gle/pABPKjzdFa5EfQccA

2 ¢La empresa cuanta linea de equipos industriales maneja?

3 ¢Describe los productos potenciales que cuenta la empresa?

4 ;Como esta clasificado las bombas?

5 ¢ A cuantos grupos esta divididos las bombas?

6 ¢las procedencias de las bombas de desplazamiento positivo que suministra la empresa?

7 ¢Cuantos tipos de bombas de desplazamiento positivo maneja la empresa, enumere y

mencione?

8 ¢ Mencione las aplicaciones y uso de la bomba de tipo tornillo?

9 ¢ Qué beneficios te brinda el uso de la bomba de tipo tornillo? *

10 ¢ Los productos de que pais son importados?

11 ¢ Cuénto tiempo opera la empresa en el mercado nacional?

12 ;Cémo consideras que seria mas competitivo tu producto?

13 ¢ cuales son los objetivos y las politicas de la empresa se?

14 ¢ Qué diferencia tu producto o servicio a la competencia?

15 ¢ Cudles son los clientes de la empresa?
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Anexo 3: Instrumento cuantitativo

INSTRUMENTO QUE MIDE EL POSICIONAMIENTO

(Instrumento cuantitativo)
Estimado colaborador:

El instrumento que se presenta a continuacién pretende medir el posicionamiento de una empresa
comercial Lima 2021, y su aporte es valioso, en el sentido de marca una sola alternativa que desde

su percepcion sea la correcta.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
@) ) @) (4) (©)
items Valoracién
Nro. S
SUB CATEGORIA: IMAGEN DE LA 112134 |5
MARCA
1 ¢Recuerdas con facilidad la marca de la empresa?
9 ¢La empresa tiene buena reputacion con sus productos y
servicios?
3 ¢La marca de la empresa les transmite confianza y seguridad?
4 ¢La marca de la empresa se diferencia de la competencia?
5 ¢Las experiencias que tuvo con la empresa son positivas?
6 ¢La empresa cumple las expectativas de los clientes?
¢La empresa cumple eficientemente con los plazos establecidos
7 de la entrega de los pedidos y servicios?
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SUB CATEGORIA: PRODUCTO

8 ¢La empresa ofrece promociones y ofertas?

9 ¢Los preci_os gue ofrece son competitivos en relacién a la
competencia?

10 ¢ Los precios de los productos que ofrece son comodos?

11 ¢ Es reconocido por la calidad de sus productos y servicios?

12 ¢La empresa aplica el seguimiento de preventa a sus clientes?

13 ¢ Los productos y servicios que ofrece la empresa son de calidad?

14 ¢La variedad de sus productos cubre sus expectativas de
consumo?

SUB CATEGORIA: COMUNICACION

15 ¢Las publicidades de la empresa son claras y faciles de entender?

16 ¢La empresa desarrolla publicidad por las redes sociales?

17 ¢Las presentaciones e informaciones son claras y faciles de
entender?

18 ¢Los personales brindan asesoria en la seleccion del producto?

19 ¢El pge/rsonal (_jemuestra profesionalismo y que es competente en
atencion al cliente?

20 ¢ El personal que lo atiende es amigable y respetuoso?

Muchas gracias
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Anexo 4: Instrumento cualitativo

Guia de entrevista

(Instrumento cualitativo)

Datos:

Cargo o puesto en que se desempeiia:

Nombres y apellidos

Codigo de la entrevista

Entrevistado 1 (Entrev.1)

Fecha

Lugar de la entrevista

Nro. Sub categoria Preguntas de la entrevista

1 ¢A qué se debe la baja posicionamiento de la marca de
la empresa?

2 ¢Cudl es el procedimiento que aplica para conocer y

Imagen de la marca atender sus necesidades o problemas de los clientes?

3 ¢Cual es la estrategia que aplica para posicionar la
marca de la empresa?

4 ¢Qué criterios utiliza para promocionar un producto
en las redes sociales?

5 ¢Qué ventajas y desventajas demuestra su producto a

Producto . . .

diferencia de la competencia?

6 ¢Qué componentes tiene el producto para demostrar
gue es de calidad?

7 ¢Coémo se encuentra la relacion entre la empresa y el
cliente?

8 ¢La empresa cuenta con una pdgina web para

Comunicacion desarrollar compras por internet y para informar

sobre la empresa?

9 ¢éCual es la situacion de la empresa en la
comunicacidn con los clientes?
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Anexo 5: Fichas de validacién de los instrumentos cuantitativos

W/

Universidad
Norbert Wiener

Ficha de validez del cuestionario para medir el posicionamiento.

Facultad de Ingenieria y Negocios

Nro.

fterms

SUmEEnca

Clandad

Coherencia

HElEvVancia

mportancia y
congruencia del fem.

kem adecusdo en
fiorma ¥ fondo.

Relacion del t=m con
& Indicador, sub

Sub categoria 1: Imagen de la marca

T 2] 2] 4] B=

I[I[4] A=

Importancia y solidez
del ftem.

Observacionas

Si &l item no curmple con los eriterios

indicar las obsernvaciones

categoria ycategoris
T[2]3]4] Fe

T[Z[ 2[4 ] F=

Indicader 1: Reputacton

1.

;Recuerdas con fachidad la marcade Ia
empresa’

2

;La empresa frene buena reputacion
con sus preductos ¥ servicios?

ED

;L2 marca de 13 empresa les tansoute
confianza ¥ segumidad?

Indicader 2: Dhferenciacion

ES

;La marea de 12 empresa se diferencia
da la competencia?

;Las expenencias que tuvo con la
empresa son positivas?

;La empresa cungple las expectativas
de los chentes?

Lz enpresa cumple eficlentemente
con los plazos establecidos de la
enfreza de los pedidos ¥ servacios?

Bub categoria 2- Producto

Indicader 3: Precio

ER

;La empresa oftece promociones v
ofertas?

rias yla
B

5 nacasana Incramantar os Rems.

Yo axista reladdn antm a item. sub caagaria aindicadar

El famn no &5 suficents pam madir la sub categoria aindicadar

s sufichanta al numam da Rams, soncongruanias con las subcala

S

La mdacodn dal Bam no as damfradundania

[ madiicaddn del kem

Es nacasaria

B Rem as darg, $ena samirticay s adecsada

H Ham requiars modflcaciones enbase al maco concapiual

Exsta ascasa radacdn artm la catagora. sub categoria. indcador a Rams
asta raguiar miacidn anna lacakagoria. sub eagora ndcador a8 Rams.
ista ralacidn aita y axlgida anfra I8 categoria. subcategora. indcador a kama

N

La aiminacidn dal kam na afacta al indeadar, subcatagariay catagaria

Mo exisie coharencia anfra | calegoria. sub categoria. indcadar @ Rams

B #am requiers ain madficacionas pam sar mievana
B itern as rdevarde y dabe ser induido an & instumanta
s

B I%am no mide damanarm réevanta al indcador subcategaria ¥ categarka

;Los precios  gue offece  son
competitivos en  relacidén 2 L
competencia”

10,

;Los precios de los productos que
offece son comodos?

Indicador 4: Cahidad

1]

:E= reconocido par 1a calidad de =us
productos v servicios?

;La empresa aplica el sepumento de
preventa a sus clientesT

13

:Los productos ¥ saricios que offece
Iz enopresa son de calidad?

4

:La vanedad de sus productos cubre
sus expectativas de consumo?

Sub ca

tegoria 3: Comunicacion

Indicador 5: Publicidad

5]

:Las publhicidades de la empresa son
claras ¥ faciles de entender?

16

;L2 empresa desarrolla publicidad por
las redes soctalesT

7| ;:Las presentaciones e mformaciones

son claras y facil de entender?

Indicador 6: Conocmmiento

5] ;Los personales brindan asesortaenla

seleccion del producto?

El personal dermiesta
profesionalisme ¥ gque es competente
en atencidn al cliente?

.| :El personal que lo atiende e apmgable

¥ respetuoso’

145



OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ X ]

Aplicable después de corregir[ ]

Mo aplicable [ ]

Mombres y Apellidos Leoncio Robinson Sanchez Rogue DHI N® 43339740
Condicidn en la universidad Docents Teléfono / B9560TE33
Cedular
Afios de experiencia 13 afios Firma —
Trtule profesional! Grado acadéemico Licenciado Educacion/Dr Administracion, Dr Ciencias de la ~: 3
Educacitn
Metoddlogol tematico Tematico Lugary fecha | Owctubrs 2021

1Pertinencia: La pregunta abierta comesponde al concepto tedrico formulado.
*Relevancia: La pregunta sbierta &5 apropiado para representar al componente o subcategoria especifica del constructo
*Cosntruccion gramatical: Se entiende sin dificultad alguna =l enundado de |a pregunia. es abierta y permite que el entrevistado se desenvushia.

Mota: Suficisncia, se dice suficiencia cuando |as preguntas formuladas son suficientes para medir la subcategoria.

W

Universidad
MNorbert Wiener

Facultad de Ingenieria y Negocios

CERTIFICADO DE EVALUACION DE CONTENIDO DE LA ENTREVISTA A GERENTE GENERAL, JEFE
DE LOGISTICAY JEFE DE VENTAS

N i [Red . Censtruccon ot - -
Ne. Formmlacion de los items! preguntas abiertas ® Eramaticalt aclones Sugerencias
S Fo | 5 | Mo 51 )

1 A qué se debe la baja posicionamiento de la marea de la empresa? X X X
. Cul es el procedimientos que aplica para conocer v atender sus necesidades o - x x
- problemzs de los clientes? - -
3 2Tzl es la estratema que aplica pars posicionar la marca de la empresa? X X X
4 Qué criterios wtliza para promocionar un producto en los redes sociales? X X X
5 Qg ventzjas ¥ desventajas denmesta su producto a diferencia de la competencia? X X X
6 Qg componentes tiens el producto para demostrar que es de calidad? X X X
T Como se encuentra la relacion enire la empresa v el chente? X X X

La empresa cusnta con uma pagnz web para desarmrollar compras por mternet y . . .
3 : * E X X X

parz informar sobre la empresa?
9 2 Cual es la situacion de la empresa en la commmicacién con los chienfes? X X X
DE APLICABILIDAD DE LA ENTREVISTA:
Observaciones (precisar =i hay suficiencia):
Opinidén de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]
Mombres y Apellidos Leoncio Robinson Sanchez Rogue DI N* 43330740
Condicion en la universidad Diocents Telefono / S95807E23

Celular

Afios de experencia 13 afios Firmna

Titulo profesionall Grado academico

Licenciado Educacien/Dr Administracion, Dr Ciencias de la
Educacion

Metodologol tematico

Tematico

Lugar y fecha

Octubre 2021

1Pertinencia: La pregunta abierta comesponde al concepto tedrico formulada.
*Relevancia: La pregunia sbierta s apropiado para representar al componente o subcategoria especifica del construcio
*Cosntruccién gramatical: Se entiende sin dificultad alguna =l enunciado de |la pregunia. es abisrta y permite que el entrevistado se desenvuslva.

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando |as preguntas formuladas son suficientes para medir la subcategoria.
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/a2

Universidad
Norbert Wiener

Facultad de Ingenieria y Negocios

Ficha de validez del cuestionario para medir el posicionamiento

Suficiencia Claridad Cnherema_a Helevancia DObservaci
Nro. ftems ~perancia y k= adecuada en R T Importancia y solidez | Sl item no cumple con los criterios
congruencia dei item forma ¥ fonda. categuria y cat f;:ma dei Iem. indicar las observaciones
Sub categona 1: Imagen de la marca 112134 Fje 1|23 4] Fie 12|34 P |1]|2[3]4] Fl=
Indicador 1: Reputacion
m g -
1. | ;Recverdas con facilidad la mareade la =14 E = E 4 IR z
- L} | Bl = 5| ¥
empresa § _ .é §- - M= E 2 £
2| ;La empresa tiene buena reputacion con | 5| B 4 o 4 B Bk 4 5| = =
3 -y Sl = E e = 2 o = ol o=
sus productos ¥ serviclos? El 2 2 B . o 3| Bl B = 2 R
3 | ;Lz marea de la empresa les transmite | o E MK gl B g 4 2l 2| B| =[* B F _g 2[4
conflanza ¥ segmidad? é H g g ﬁ Bl 5| % = B % g.‘ 2 ] £
Tndiczdor 2: Diferenciacion gl g | 8 HEEE ;g‘gﬁ §3§E
HE = = i = .
a| | = & B | Bl o] B 9 al 2
4 | ;La marca de s empresa sa diferencia | # a| 5| 2[* 8 E g ars gl 4l 5 ; 4 ‘E: E: B 52
de la competencia? o ¥l E g Bl | £ B E | = E ‘Ez E g =
5 | ;Las expenencias gue fuvo con la E E E 5 4 E g g HE @ = :5? 5 4 = E = B[z
empresa son positivas? gl & of # ] E m § g § 5| = E = g %
B | ;L empresa cumple las expectamas de | o & 5| 2[4 = 5| &) =f £ 7 =2 =| E| 4 HEIEEE
: : =| & & & =| = o a| g| El 5| 3
los clientes? ElEl 2= =] E ﬁ L : 5 El = E £ el B
7| Lz empresa cumple eficientemente con | & Bl w| B 4 § gl = #| # | 5 E = 4 E B § HIE
los plazos establecidos de la enfrega de MG B Bl S| w| £ g a|l B| & = E| & g
; o B gl = E & 2 o = 2| = o B &
_Dspecudm'_l' SEFVICIOS ! ] ; = Al e P al | & m E - 5 E
Sub categoria 2: Producto gl £ E £ . g 3 Bl = i E| | #
= = - b - 5 m
x| 3 — B2
Tndicador 3. Precio = £ @ 8 ? B £l e
-a EEH M
8. | ;La empresa ofreca promociones ¥ &l E 4 § o |§ 4 © 4
ofertas? =
9. | ;Los preaos que offece son 4 4 4 4
competiivos en  relacion a la
competencia?
10 ;Los precios de los productos que 4 4 4 4
ofrece son comodos?
Indicader 4: Cahidzd
T1] (Es reconocido por la calidad de sus 4 1 4 q
productos v servicies”
T2] ;L2 empresa aplica el seguimento de L] L] 4 4
prevents a sus chenfes”
13| ;Los productos v sericios que ofrece la 4 4 4 4
empresa son de cabidad?
14 - Lavanedad de sus productos cubre sus 4 4 4 4
expectativas de consume?
Sub categoria 3: Comunicacion
Indicader 5: Publicidad
T3] [Las pubkcidades de la empresa son R 1 4 q
claras y faciles de entender?
18] ;L2 empresa desarrella publicidad por 4 4 4 4
las redes sociales?
17| ;Las presentaciones e informaciones 4 4 4 4
son claras v facil de entender?
Indicader 6: Conocmuento
13{ :Los parsonales brindan asesoria en 4 4 4 4
la zelecoion del products?
[ = personal demmestra 4 4 4 4
profesionalisme ¥ que es
conpetents en atencion al chenta?
20{ .El personal que loatiende es 4 4 4 4
amugable v respetuoso’

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIC:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia
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Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]
Mombres y Apellidos Femando Alexis Nolazco Labajos DRI N 400961822
Condicson en la universidad Diocente metoddlogo Telefono [ 9474580393
Celular
o |
Anios de expenencia 19 afios Frma
Titulo profesicnal’ Grado acadeémico Licencizdol doctor
I T
Mesoddlogal tematico Mezoddlogo Cugar y fecha Setiemnbre del 2CFI

"Perfinencia- La pregunia abierta comesponde al concepio teonco formulado.
*Relevancia: La pregunta abieria s apropiado para representar & components o subcategoria especifica del construcio
‘Cosntruccicn gramatical: Se entiende sin difcultad Aguna & erunciado de la pregunts, &5 abiena y permite que 2l entrevistado s2 desemvusiva.

Mota: Sufidencia, sa dice sufcienda cuando las preguntas formuladas son sufdentes para medi la subcategoria.

Mota: Sufigencia, se dice sufcienda cuando |as preguntas formuladas son sufdentes para medrr la subcategoria.

o

Universidad
MNorbert Wiener

Facultad de Ingenieria y Negocios

DE LOGISTICAY JEFE DE VENTAS

CERTIFICADO DE EVALUACION DE CONTENIDO DE LA ENTREVISTA A GERENTE GENERAL, JEFE

N Formulacion de los items’ preguntas ablertas

Pertinenciat

[Relevancia:

Comstraceién
gramatical®

Observaciones Sugerencias

5 No

il

Nao 5

No

1 | ;A queé se debe 1a baja posicionammento de la marea de la empresa’

X

X

X

: problemzs de los clientes?

;Cual es el procedmuento que aplica para conocer ¥ atender sus pecesidades o

|

X

|

fa

Cual es 1a estratemia que aphica para posictonar s marea de la empresa’?

Qg entennos whlhiza para promocionar un producto en las redes sociales?

e ventzjas y desventajas demmestra su producto a diferencia de la competencia?

:Qué componente: tiene el producto para demostrar que es de calidad?

-l | S| |

:Como se encuentra Iz relacion entre la enpresa v el chiente?

Bl I

Bl I

B I

=1

informar sobre |a empresa’

;La empre=a cuenta con una pagma web para desarmollar compras por mbernet ¥ para

9 | ;Cusl esla sitnacion de la empresa en 1a comumeacion con los chientes?

DE APLICABILIDAD DE LA ENTREVISTA:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinidon de aplicabilidad:

Aplicable [ X ]

Aplicable después de corregir[ ]

Mo aplicable [ ]

MNombres v Apellidos

Femandeo Alexas Molszco Labajos

DMNINT

400961822

Condicion en la universidad

Docente metoddlogo

Telefono /
Celulzr

947450893

Afios de experiencia

19 afios

Tiwlo profesionall Grado académico

Licenciado’ doctor

Firma

— —

Metoddlogol tematico

Metoddlogo

Lugary fecha

Setiembre del 2CF1

"Perinencia- La pregurita abierta comesponde al concepto teonco formulado.
EMWELL& pregunta abisra 25 aonpiado para representar & components o subsategoria especifica del construcs

SCosntruccion gramatical: Se entiende sin difcultad aiguna & enunciado de la pregunis, es abieria y permite que &l entrevistado se desemushva.

Mota: Suficencia, se dice suficiencia cuando las preguntas fomuladas son suficentss para medin la subcategoria
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/g

Universidad
Norbert Wiener

Facultad de Ingenieria y Negocios

Ficha de validez del cuestionario para medir el posicionamiento de la marca

Nro.

itams

songruancia del

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Impart

Hem adecuado en
farma v fansa

Relacicn del fem con
el indicador, sub

Impa

nsia y salides
del item.

Observaciones

Si &l item no cumple con los criterios

indicar las observaciones

categonis v categoria
Sub categoria 1: Imagen de la marca 11 2| 3| 4 122 4| Fi=. | 1 3| 4| F=. [1] 2] 3| 4| Fia
Indicader 1: Beputacion u
i J g -
1.| ;Recuerdas con facilidad la marca de la _E E 5 d o4 o E 4
empresa? 5 g i o E i
2. | ;Laempresa tiene buena reputacion con k k= z B84 s ke q4 4
sus productos v servicios? = E E | E a4 ER:
2| ;La marca de la empresa les transmite | 3] 5 ] % 8 883 4 - 4
confianza v seguridad? EERE g g g ER-N 'R -
- - — = 5| m & g s i H
Indicador 2: Diferenciacidn ,#“ = E B E kY ke E [ Y k- d g 4
4 o am e I = ERE
47 ] X 4 ‘SEE
4| ;La marca de la empresa se diferenciz | [ 4 3 g E o '§ A .q 4 g b= E § 4
de la competencia? 444 o g & - N R
5. | ;Las experienciaz que twvo con la| & & H 5 = E E 48 ¢« |d o5 8 ¢
Empresa son positivas? o E b= o o ﬁ L H d o
6. | ;La empresa cumple las expectativas de EE R E 3 -2 E a E . |H 8 g 3 ¢
los clientes? " g } 8 E o 4 4 d g
7| ;Laempresa cumple eficientementecon | § & 8 g g EREE: E o O o
. A o 4 g 5 wn -d ‘.§ o 4 = 4
lo= plazos establecidos de la entrega de | E E ol 2| w ERE E ol
los pedidos v servicies? 4 & = b 4 Y o e E
Sub categoria 2: Producto g 9 o £ E ’—; = o g =
M A E i E E=| E=I o
Indicador 3: Precio o : o o 'E ol
q . 4 14
2| ;La empresa offece promeciones ¥ = i o« 4
ofertas?
8| jLoz  precioz gue offece son
competitives en relacion a la 4 4 *
competencia?
10] ;Los precios de los productos gque 4 4 4
ofrece son cdmodos?
Indicader 4: Calidad
11] ;Es reconmocido por la calidad de sus 4 4 4
productos v servicios?
12] ;La empresa aplica el seguimiento de 4 4 4
prevents a sus clisntes?
13] ;Los productos v servicios que offece la 4 4 4
empreza son de calidad?
14] ;Lavariedad de sus productos cubre sus 4 4 4
expectativas de consumo?
Sub categoria 3: Comunicacién
Indicader 5: Publicidad
151 ;Las publicidades de la empresa son 4 4 4
claras v faciles de entender?
18] ;La empresa desarrolla publicidad por 4 4 4
las redes sociales?
171 ;Las presentacionss e informaciones 4 4 4
son claras v facil de entender?
Indicador 6: Conocimiento
18] ;Los personales brindan asescria en la 4 4 4
seleccion del producto?
18] ;El personal demuestra profesionalismo
v que es competente en atencidn al 4 4 4
cliente?
20{ ;El perzonal que lo atiende es amigable 4 4 4
¥ Tespetuoso?
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
MNombres v Apellidos Roy Fernande Martinez Quintanilla DI 07879737
Condicicn en la universidad Profesor Tiempo Completo Eeelléflono.f 547489654
ular
Anos de experiencia 15 afios ]
Titulo profesional/ Grado académico Licenciado en Administracion [ Magister Firma
Metoddloga! tematico Tematico Lugary fecha Lima 21 noviembre 2021

Pertinenicia: La pregunta abierta comesponds al concepto tednico formulado.
2Relevancia: La pregunta abierta es aprogiado para representar al componente ¢ subcategoria especifica del constructo
:Coantruccion gramiatical: Se eafiende sin dficultad algwma el enunciado de |2 pregunta, s shierta v permite que &l entrevistado s desenvusiva.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando las preguntas formuladas son suficientes para medir la subcategoria.

/A2

Facultad de Ingenieria y Negocios

Universidad
Norbert Wiener .
CERTIFICADO DE EVALUACION DE CONTENIDC DE LA ENTREVISTA A GERENTE GENERAL, JEFE
DE LOGISTICA Y JEFE DE VENTAS
. . . Construccién - -
N Formulacion de los items/ preguntas abiertas Pertinencia® Relevancia® | sramatical’ Observaciones Sugerencias
51 No Si No S No

1 A qué se debe la baja posicionamiento de la marca de la empresa? X X X

a Cuél ez el procedimiento que aplica para conocer y atender sus necesidades o % % "

- problemas de los clientes?

3 iCudl es la tegia que aplica para posicionar la marca de la empresa? X X X

4 Que crterios utiliza para promocionar un producte en las redes sociales? X X X

5 ;Qué ventajas v desventajas demuestra su producto a diferencia de la competencia? | x X X

(] 2Oné componentes tiene el producto para demostrar que es de calidad? X X X

7 ;Como se encuentra la relacion entre la empresa v el cliente? X X X

;La empresa cuenta con una pagina web para desarrollar compras por intemet v .
8 - - 5 - X X X
para informar sobre la empresa?

9 ;Cuadl es la situacion de la empresa en la comunicacion con los clientes? X X X
DE APLICABILIDAD DE LA ENTREVISTA:
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Roy Fernando Martinez Quintanilla 07879737
MNombres y Apellidos DI
Condicidn en la universidad Profesor Tiempo Completo Teléfono 7 347439654
Celular
Afios de experiencia 15 afios
. . - . . Firma
Titulo profesional/ Grado académico Licenciado en Administracion { Magister
Metoddloga! tematico Temdtico Lugar y fecha Lima, 21 de noviembre del 2021

Pertinencia: La pregunia abierta corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: La preguntz abieria es apropiado para representar al componente o subcategoria especifica del constructs
#Coantruccion gramatical: Se entiende sin dficuliad alguna el enunciado de la pregunia, s abierta y permite que el enfrevistade se desemvusiva.

Nota- Suficiencia, se dice suficiencia cuando las preguntas formuladss son suficientes para medir la subcateporia.
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Anexo 6: Fichas de validacion de la propuesta

WA

Universidad CERTIFICADO DE VALIDEZ DE LA PROPUESTA
Norbert Wiener
Titulo de la i 6 ia de posici i de marca con base en la calidad de servicio al cliente en la empresa comercial Lima, 2021
delap B ia de posici i de marca con base en la calidad de servicio al cliente.
Yo, Carmen del Pilar Alvarado Manrique identificado con DNI Nro 06238389 E iali: M A i laboro en A&C ENGI'NEERING
AND TECHNOLOGY S.A.C. Ubicado en la Av. Repiblica de Portugal 247 — b Brefia — Lima. Prowdo arevisar la pondencia entre la ia, sub e
item bajo los criterios:
Pertinencia: La propuesta es coh entre el prot y la soluci
Lo pl do enla npona alos abjeuvos
Construccién ical: se entiende sin d d alguna los iados de la prop
Pertinencia Relevancia Construccién
N° | INDICADORES DE EVALUACION « i 2
St NO St NO SI NO
1 La  prop se fund: ta en las X X X
2 La propuesta esta contextualizada a la realidad en| X X X
3 |Laprop se enun diagndstico previo. 25 s X
4 Se justifica la propuesta como base unpomnte dela| X X X
investigacion holistica- mixta -proyectiva
5 La propuesta presenta objetivos claros, coherentes y | X X X
posibles de al
6“8" guardn."‘ con el diagnostico y | X X X
;ponde a la probl:
, |La propuesta p ias, tacticas y KPI| X X X
li y les a los ol_a_leuvos
8 Dentro del plan de intervencion existe un cronogmma X X X
detallado y responsables de las diversas actividades
9 | La propuesta es factible y tiene viabilidad X X X
10 | Es posible de aplicar la propuesta al contexto descrito 2 & x
Y después de la revision opino que:
1. Esviable la propuesta.
Es todo cuanto informo; mmmm
GERENTE
Firma Fecha: Lima, 20 /11 /2021
Apellidos y nombres: Alvarado Manrique Carmen del Pilar
Profesional en: Ingeéniera Mecénica Titulo / grado I ieria Mecanica - Energi
Experiencia en afios: 21 afios Experto en: Ingenieria Mecénica
Celular: 981534383
DNI: 06238389
Relacién con la entidad | Gerente General
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W\

Universidad

Norbert Wiener

Titulo de la investigacién: Propuesta de estrategias de posicionamiento de marca de una empresa comercial Lima 2021
Nombre de la propuesta: Propuesta de estrategias de posicionamiento de marca de una empresa comercial Lima 2021

Yo. Roy Fernando Martinez Quintanilla identificado con DNI N® 07879737, Especialista en Marketing, Actualmente laboro en Univ. Norbert Wiener. Ubicado en.

Procedo a revisar la correspondencia entre la categoria, sub categoria e item bajo los criterios:

Pertinencia
Relevanci

: La propuesta es coherente entre el problema y la solucién.
Lo planteado en la propuesta aporta a los objetivos.

Construccién gramatical: se entiende sin dificultad alguna los enunciados de la propuesta.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE LA PROPUESTA

Pertinencia Relevancia Construccién
N° | INDICADORES DE EVALUACION gramatical Obser
SI NO SI NO SI NO
1 La propuesta se fundamenta en las ciencias | X X X
administrativas/ Ingenieria.
2 La propuesta estd contextualizada a la realidad en X X X
estudio.
. goare . X X X
3 | La propuesta se sustenta en un diagndstico previo.
4 Se justifica la propuesta como base importante de la | X X X
investigacion holistica- mixta -proyectiva
5 La propuesta presenta objetivos claros, coherentes y X X X
posibles de alcanzar.
6 La propuesta guarda relacién con el diagndstico y X X X
responde a la problematica
- La propuesta presenta estrategias, tdcticas y KPI| X X X
explicitos y transversales a los objetivos
8 Dentro del plan de intervencién existe un cronograma | X X X
detallado y responsables de las diversas actividades
9 | La propuesta es factible y tiene viabilidad X ‘
10 | Es posible de aplicar la propuesta al contexto descrito X X
Y después de la revision opino que:
L Todo Bsta oI e e
Ez todo cuanto informo;
|
Firma Fecha: 21 Noviembre 2021
Apellidos y nombres: Martinez Quintanilla Roy Fernando
Profesional en: Administracion Titulo / grado Licenciado Administracidn / Magister en
Marketing
Experiencia en aiios: 13 Experto en: Marketing
DNIL: 0787973 Celular: 047489634
Relacion con la entidad | Profesor
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Anexo 7: Base de datos (instrumento cuantitativo)

Base de datos

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
37
38
39
40
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Anexo 8: Transcripcion de las entrevistas

Matriz de respuesta: Entrevista 1

Cargo o puesto en que se desempeiia: Gerente General

Nombres y apellidos

Cadigo de la entrevista

Entrevistado 01 (Entrev.01)

Fecha

02/10/2021

Lugar de la entrevista

Oficina

Matriz de respuestas

Nro. | Preguntas

Respuestas

¢A qué se debe la baja
1 posicionamiento de la
marca de la empresa?

La situacidn actual en el posicionamiento de la marca de la compaiiia,
esta atravesando por varios puntos que afectan directamente al
posicionamiento: la falta de comunicacién constante con el cliente
nuevos y antiguos de forma presencial y online. Otro de los casos
principales es la baja concentracién en estrategias de publicidad,
porque hasta el momento se ha estado realizando visitas técnicas
presenciales donde el cliente sustenta sus problemas, en estos ultimos
afios la pandemia ha sido otro de los casos mas fuertes que ha
golpeado a la empresa, generando muchas modificaciones.

éCual es el procedimiento
que aplica para conocery
2 atender sus necesidades
o problemas de los
clientes?

La empresa como uno de los procedimientos o técnica que
se aplica para conocer las necesidades o el problema que
tiene el cliente, se desarrolla una investigacion del
mercado objetivo, se procede a buscar de llegar a
contactar con el cliente para dar a conocer las lineas que
maneja la empresa, y de acuerdo la urgencia se realiza
visitas presenciales a los clientes.

¢Cual es la estrategia que
3 aplica para posicionar la
marca de la empresa?

En la modernidad cada dia aparecen nuevos
competidores, para mantener la lealtad del cliente es
estar pendiente en las actividades que involucra el
consumidor, trabajar de manera ético y muy proporcional
gue no se cometan acciones que dafien la reputacién de la
empresa, le organizacion se basa en relaciéon a la calidad y
el precio del producto son los raices que te llevan a un
buena experiencia con el cliente, siempre tener presente
la comparacién de las ventajas y los atributos de las
marcas que maneja la empresa con la del competencia.

¢Qué criterios utiliza para
4 promocionar un producto
en las redes sociales?

Por el momento no contamos con publicidades por redes
sociales, estd en un proyecto la implementacién de
estrategias para promocionar las lineas y servicios que
maneja la empresa. Se utiliza el correo que se envia todo
lo que se promociona por su email a los clientes, en caso
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de los clientes nuevos se tiene que tratar de conseguir el
correo empresarial para enviar la informacién adecuada a
su rubro.

¢Qué ventajas y
desventajas demuestra
su producto a diferencia
de la competencia?

Uno de los éxitos del negocio estd enfocado en la calidad
del producto, la ventaja que se adquiere es que cliente
una vez adquirido el producto tiene una buena durabilidad
y complacer las expectativas del cliente, porque la
empresa se somete primero antes de cotizarle un
producto, a un profundo analistas para seleccionar el
producto adecuado. La desventaja que se obtiene estd en
el precio a diferencia de la competencia, muchos rivales
tienen precios competitivos, pero de baja calidad y hay
clientes que mas se inclinan por el precio que la calidad.

¢Qué componentes tiene
el producto para
demostrar que es de
calidad?

La empresa trabaja directamente con los proveedores
Europa, América y Alemania, los productos estan hechos
de materia prima de primera y hay diversidad de
materiales de acuerdo la necesidad que se requerida, son
disefados especificamente para una operacion
determinada, mayor durabilidad y funcionamiento
paralelo sin defectos.

¢Coémo se encuentra la
relacion entre la empresa
y el cliente?

La relacién que se ha conseguido hasta el momento son
positivos, pero hay también en menor dimensién algunos
errores que se ha generado por mal entendimiento, con
los clientes la mayor parte hay buena comunicacién de
confianza que el cliente nos presenta las dudas y
problemas que tiene, y la empresa da recomendaciones y
alcances para solucionar el problema, lo que preocupa es
el tiempo cuando al cliente no estds en constante
comunicacion se olvidad y opta por la competencia,
porque la competencia llegd en un momento preciso,
donde necesitaba algun bien o servicio,

éLa empresa cuenta con
una pagina web para
desarrollar compras por
internet y para informar
sobre la empresa?

Por una mala experiencia hace afios que no cuenta con
pagina web ni para publicidades ni menos para las
compras, se emplea la venta mediante un trato directo
con el comprador mediante llamadas o mensajes de texto
por el correo o WhatsApp.

¢Cudl es la situacion de la
empresaen la
comunicacién con los
clientes?

Por el momento hay una baja en la comunicacion, por la
reduccion del personal y modificacién de las areas, se
puede decir que estd paralizado, por las coyunturas que el
pais ha estado pasando por la pandemia de covid -19,
antes de la pandemia se ejecutaba visitas presenciales
constantes donde se podia observar y analizar con mayor
efectividad los problemas o necesidades que el cliente
tenia, existia mayor interaccion con los clientes.
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Matriz de respuesta: Entrevista 2

Cargo o puesto en que se desempeiia: Jefe de logistica

Nombres y apellidos

Cadigo de la entrevista Entrevistado 02 (Entrev.02)
Fecha 04/10/2021
Lugar de la entrevista Oficina

Matriz de respuestas

Nro. | Preguntas Respuestas

Por el momento la mayoria de las empresas tiene decadencia
en el posicionamiento, por la falta de productos en stock,
incumplimiento de la fecha establecido para la entrega del
producto, mala interaccidn y coordinacién el cliente con la
empresa, mala atencidn al cliente, que el cliente no se
convence con los atributos del producto o las explicaciones

¢A qué se debe la
baja posicionamiento
de lamarcadela

empresa? de acuerdo al producto, la falta de mejora en conocimiento a
todo el personal acerca de las lineas que suministra la
empresa.

La empresa tiene un historial donde el emprendimiento y la

. innovacion y la prioridad son los clientes que se obtuvo

¢Cudl es el

mayor confianza hasta como amigos, donde la comunicacién
es mas fluida y sin barreras, para conocer las necesidades del
cliente uno tiene que estar en constante comunicacion,
informando de todas las novedades y promociones que tiene
el producto, esto es con los clientes antiguos, referente a los
clientes nuevos, se usa estrategias para llegar y presentar
casos similares con otros clientes y analizar qué producto es
lo que necesita, o ésta necesitaria.

Principalmente se concentra en la satisfaccidon completa del
cliente y seguimiento del funcionamiento, basandose en la
calidad donde exclusivamente es base para un posicionary

procedimiento que
aplica para conocery
2 atender sus
necesidades o
problemas de los
clientes?

¢Cual es la estrategia
que aplica para

3 . en el uso, de manera que el producto se vincule a las
posicionar la marca . . .
aplicaciones solicitadas, y el lugar donde el ambiente y debe
de la empresa? ) .
ser apropiado para trabajar.
SN . La empresa por el momento esta promocionando por el
¢Qué criterios utiliza . . .
. WhatsApp y email, los criterios se usan para promocionar
para promocionar un . . . .
4 hacer prueba piloto y enviar en video a los clientes,

producto en las redes

cociales? entrevistas al cliente donde puede explicar a detalle las

propuestas que le planteas de acuerdo sus necesidades, se
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aplica cupos, cuando el cliente compra un sistema completo
de un equipo o producto los repuestos les salen con un
descuento de 50% a mas, se emplea reduccidn de precios por
un plazo corto o temporal.

¢Qué ventajas 'y
desventajas
demuestra su
producto a diferencia
de la competencia?

La organizacidn trabaja cien por ciento con productos de
mayor calidad, variedad de productos de marcas reconocidas
a nivel mundial, y siempre contamos con repuestos originales
de los productos que vendemos otros. la diferencia es en el
precio, la competencia tiene precios competitivos.

¢Qué componentes
tiene el producto
para demostrar que
es de calidad?

En primer lugar, es la procedencia que todo consumidor
pregunta, el material que esta fabricado, el disefio del
producto y la precisién en la operacion, y sin duda el tiempo
de vida.

éComo se encuentra
la relacién entre la
empresay el cliente?

Las relaciones en mayor porcentaje son buenas por la forma
del trato y la atencién que se le brinda, la mayor parte se
pone en primera linea escuchas las consultas y dudas o
problemas del cliente, con la finalidad que se sienta cdmodo
y generar confianza con la empresa, y después darle una
explicacion clara y precisa para solucionar sus dudas o
consultar haciendo varias propuestas, el cliente recomienda a
otros amigos. Esta técnica ha estado funcionando hasta el
momento, pero en estos Ultimos dos anos se esta viendo que
ha disminuido un porcentaje regular.

¢éLa empresa cuenta
con una pagina web
para desarrollar
compras por internet
y para informar sobre
la empresa?

Las compras los consumidores se pueden hacer en
coordinacidn con el drea de venta mediante comunicacién via
telefénica o email, para hacer llegar cualquier informacion de
nuevos productos y promociones, etc., se emplea mediante
email, en caso de nuevos clientes se aplica las visitas técnicas
y presentaciones del negocio mediante llamadas o
presenciales. La empresa no cuenta con pagina web.

¢Cual es la situacion
de la empresa en la
comunicacién con los
clientes?

La comunicacion actual se esta desarrollando por los medios
digitales, como el zoom donde se esta desarrollando varias
actividades como reuniones o presentacién de negocios y
otros, el estado actual la comunicacion internamente esta un
poco desordenada, que por ende no hay un sector especifico
para comunicarse con el cliente.
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Matriz de respuesta: Entrevista 2

Cargo o puesto en que se desempeiia: Jefe de ventas

Nombres y apellidos

Cadigo de la entrevista Entrevistado 03 (Entrev.03)

Fecha 05/10/2021

Lugar de la entrevista Oficina

Matriz de respuestas

Nro. | Preguntas Respuestas
La baja posicionamiento, se considera que es por el problema
¢A qué se debe la a nivel mundial, debido a la pandemia covid-19, que a ha
1 baja posicionamiento | afectado a todos a las empresas, el poco ingreso econédmico
de la marca dela gue corta el circulo econémico, de esta forma afecta la
empresa? rentabilidad de la empresa mediante las circunstancias la
empresa es golpeado bajando de posicionamiento.
éCual es el Los procedimientos mas populares que se usan es hacer
procedimiento que seguimiento a los clientes, ya sea a través de cartas y
aplica para conocery | llamadas telefdnicas, ofreciendo los productos que
2 atender sus manejamos, para conocer la necesidad del cliente hay un
necesidades o grupo que se encarga de realizar entrevistas y visitas
problemas de los constante a los consumidores.
clientes?
En la actualidad las estrategias son claves para cualquier
objetivo, la organizacién muy constantemente desarrolla la
e . actualizacion de base de datos de los clientes, de los clientes
éCual es la estrategia ) . .
. antiguos y buscar nuevos clientes, para proceder a enviar la
que aplica para . -
3 . informacién de nuestros productos.
posicionar la marca . .
Actualizar y promocionar nuestros productos por las
de la empresa? . . .
diferentes redes sociales, por ejemplo, WhatsApp y otras.
Promocionando y ofertando los productos.
4 ¢Qué criterios utiliza | En estado actual la empresa maneja en estos momentos es,
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para promocionar un
producto en las redes
sociales?

publicar a través de imagenes y videos en los estados, del
WhatsApp, es el Unico medio que se esta usando para
informar a los clientes

¢Qué ventajas y
desventajas
demuestra su
producto a diferencia
de la competencia?

Las ventajas que tenemos en comparacién con la
competencia, es que muchas veces tenemos en stock y se
ofrece con recomendaciones y asesoria técnico hasta puesto
en funcionamiento y se le brinda y la garantia de un afio, la
empresa siempre esta pendiente del funcionamiento o de
cualquier duda del cliente. La desventaja en algunos casos es
el costo, por la procedencia y la calidad.

¢Qué componentes
tiene el producto
para demostrar que
es de calidad?

Primero, la marca que es original e importada desde Ia
fabrica, son elaborados de acuerdo a la necesidad especifica
para una operacion, y siempre va acompafiada con un
consejo del ingeniero y técnicos con conocimiento
actualizado en el campo, al que se dedica.

¢Cémo se encuentra
la relacién entre la
empresay el cliente?

La relacidn es buena, porque se entrega productos de calidad
y con garantia.

Pero en algunos casos no, porque hay movimientos o cambio
del personal con el que se trataba y los nuevos contactos se
dudan un poco de nuestra seriedad en la venta, y de los
productos.

éLa empresa cuenta
con una pagina web
para desarrollar
compras por internet
y para informar sobre
la empresa?

Por el momento no se usa ninguna pagina web, se aplica las
ventas con tratos mediante via telefénica o por correo
electrdnico, cualquier informacién es por los correos.

¢Cudl es la situacién
de laempresa en la
comunicacién con los
clientes?

Nuestra situacidon es buena con los clientes porque se le
vende productos originales con garantia para que puedan
desarrollar adecuadamente.

Pero cuando se trata de clientes nuevos, y costos un poco
altos hay un poco de dudas, para lo cual tenemos que estar
bien informados de lo ofrecemos y el cliente se sienta
confiado que lo que paga esta justificado, por los resultados.
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