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Introduccion

Hoy en dia existen numerosas técnicas y mecanismos para dar a conocer productos

y/o servicios de una empresa, como es el caso de la publicidad, las relaciones publicas y el
mercadeo, solo por mencionar algunas; las cuales son adaptadas a la situacion de cada
empresa; principalmente por el hecho de que las organizaciones deben hacer lo posible por
gestionar su presencia en el mercado, una forma de lograr establecer ese vinculo con los
consumidores es por medio del “Branding”, un método de gestion de la identidad de
marcas.

“Los estrategas de marketing han desarrollado tres maneras diferentes

de conectarse con los consumidores: lo hacen mediante estimulos

dirigidos a la mente — apelaciones racionales—, estimulos dirigidos

a los sentidos —apelaciones sensoriales— y estimulos dirigidos al

corazon de las personas —apelaciones emocionales—. El uso de lo

emocional ha ganado mucho espacio ultimamente, ya que se afirma

que conectarse con la emocionalidad de las personas es la manera mas

fuerte a la que puede recurrir una marca para permanecer por largo

tiempo en las preferencias de los consumidores” (Hoyos B, 2000, pag.

1)
En definitiva, el branding o la creacion de una marca es un proceso integrativo, que busca
construir marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a

elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores, esto



incluye la definicion de la identidad o imagen que se quiere tener en los diferentes

mercados establecidos.



Capitulo |

Planteamiento del Problema

“Lo importante no es s6lo vender productos, es mucho mas que eso. Es contar una
historia que te permita llegar a la mente de las personas y quedarte a vivir en ella”
(Branding, el paso a paso para construir marcas inolvidables , 2000). Cualquier negocio
tiene una marca, tanto si forma parte de una estrategia como si no ha sido planificada.
Pero lo importante es formar parte “de”, llegar a poder tocar mas alla del consumo
momentaneo de los clientes, sino quedarse ahi por un largo tiempo, formar parte de una

Unica marca con potencial y calidad.

La esencia del Branding es crear ilusion a través de expectativas y culminarla con
experiencias de marca relevantes que, como minimo, satisfagan esas promesas generando

vinculos estrechos con la marca.

La clave para que las emociones tomen valor parte de integrarlas en la misma
definicion del proposito, la promesa y la personalidad de la marca, asi como en los
beneficios que la marca ofrece. Todo debe estar conectado y orientado hacia despertar las
emociones positivas de los clientes. Es necesario que los productos o servicios incluyan

una dimension emocional. No se venden ordenadores, se vende una ventana al mundo.

Hoy en dia, existen muchas formas de diferenciacion, pero ninguna es tan acertada

como la diferenciacion por marca. La marca debe ser Gnica, inimitable y por lo tanto



sostenible en el tiempo, busca identificar las incertidumbres estratégicas claves que
afecten a la marca (un tipo de incertidumbre podria ser si un producto serd aceptado por

el mercado, si crecerd o desaparecera).

Algunas empresas no hacen un verdadero ejercicio de entender las huellas que ha

dejado la marca en los consumidores y en la organizacion.

No sobra mencionar que la imagen es algo intangible que sirve para que una
determinada empresa comunique su cultura empresarial y cree una determinada marca,
logotipo e identidad corporativa, que la haré ser conocida, admirada, consultada, utilizada
y tenida en cuenta a partir de ese momento por la sociedad a la que se dirige. Sin esa
imagen o reconocimiento de sus productos o servicios, ninguna empresa seria conocida

en la actualidad.

La imagen de marca es una consecuencia de como la marca se perciba. Es una
representacion mental de los atributos y beneficios percibidos de la marca. La percepcion
de las marcas tiene que ver con los procesos mentales y la personalidad del consumidor,
ya que el cerebro procesa la informacidn que recibe sobre las marcas, codificandolas segun
sus valores externos; pero cada individuo, segun su personalidad, les imprimira un

caracter, una interpretacion de la realidad comunicada.

“Cuando la competencia es mucha y fuerte, la diferencia se crea en el mundo de los
simbolos. Alli, crear un concepto Unico y diferenciador, te convertird en una marca

imposible de olvidar” (Branding, el paso a paso para construir marcas inolvidables, 2000)



1.1 Objetivos de la Investigacion

Obijetivo General

-Determinar la situacion actual del Branding en El Salvador y su influencia en las

empresas como herramienta de posicionamiento y comunicacion de marca.

Objetivos Especificos

-Evaluar los habitos de consumo en los clientes a través de su experiencia con la marca

-Explicar la efectividad del Branding como estrategia para potenciar la marca y generar

preferencias en los consumidores.

-Medir el nivel de aceptacion y el vinculo que tiene la marca en el mercado nacional en

comparacion de sus competidores

1.2 Justificacién

En el mercado tanto internacional como nacional dia con dia nacen nuevas
empresas, las cuales estan listas para brindar un aporte ya sea a la industria, a la tecnologia,
a la ciencia, a la comunicacién entre muchas otras, sin embargo todas tienen uno o varios
objetivos en comun, la mayoria como primer paso buscan abrirse un espacio en el
mercado, poder ser reconocidos como marca, hacer que sus consumidores tengan una
imagen aceptable, que les prefieran y que puedan recomendar la marca a mas

consumidores para que poco a poco se vaya logrando un posicionamiento de la marca.



Hasta el punto anterior, tal vez no se escuche tan dificil de conseguir, pero si se
Ileva a la practica se daran cuenta que el trabajo que conlleva todo esto resulta realmente
complicado, esto debido a que se tiene que partir de una pregunta en especifico, la cual
es: ¢Cuantas empresas mas estan ofreciendo lo mismo que mi empresa? Si se analiza esta
pregunta detenidamente se podra decir que ya no es tan sencillo como parecia, debido a
que la competencia en el mercado es mayor y hay muchas empresas brindando los mismos

servicios o la misma atencion.

Por tal razon sera necesario poder identificar primeramente que es lo que va a
diferenciar a mi marca del resto, como voy a lograr que los consumidores prefieran nuestra
marca y no la de mi competidor, cuales seran las estrategias que te ayudaran a sobresalir
del resto, si lo piensas solo esto te llevard muchisimo tiempo, y lamentablemente el
mercado se vuelve muy exigente, debido a esto no habra tiempo que perder y se debera
empezar a moverse rapidamente y determinar cdbmo se hara para conseguir eso que tanto

buscamos para la marca.

Todo esto se engloba en una sola palabra, llamada Branding, como se sabe existen
diferentes tipos de Branding y tendras que identificar cual es el que tu marca necesita
poner en practica para que todo lo que se menciono pueda cumplirse, esta herramienta te
facilitara la vida cuando la conozcas y la sepas emplear adecuadamente, se convertira en
tu aliada para conseguir el posicionamiento que tu marca requiere para tener aceptacion
en el mercado, muchas empresas en la actualidad tienen un gran potencial pero tristemente

no saben como explotarlo y se quedan enfrascados ofreciendo lo mismo a sus



consumidores, y estos siempre resultan ser muy demandantes, por lo cual esperan algo
nuevo, algo diferente, algo innovador, algo que haga que ellos estén dispuestos a probar

los productos o servicios que se ofrecen.
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Marco Tedrico

2. 1 Historia del Branding

Estudiosos del Branding como Guillermo Brea establecen el desarrollo de las marcas
dentro de un proceso evolutivo que ha existido durante siglos como método de distincion
entre los productos de un vendedor y los del resto. Uno de los origenes méas extendidos de
la palabra inglesa Brand, marca es la que deriva del antiguo término nérdico Brandr, que
significa “quemar”, debido a que este era el método por el cual los propietarios de ganado
marcaban a sus reses con simbolos para identificarlas. Este término pudo introducirse en
Inglaterra con las primeras incursiones vikingas que sufrieron las islas desde el afio 793
d.c y dieron lugar a multiples asentamientos que facilitaron la incorporacién del término

cotidiano.

Existe un precedente mas curioso en la Roma Clasica, donde los alfareros marcaban
sus vasijas para identificar y vincular al artesano con la calidad de éstas. Es el caso
de lulius Anicetus, un obrador de anforas de vino de la ciudad de Barcino que marcaba
sus trabajos con un protologotipo para exportar vino por todo el Mediterraneo. Este tipo
de marca era ya usado por los sumerios para saber cuantos animales o sacos de cereales

recibia el templo de parte de un individuo.

La esencia de la identidad visual de las marcas actuales reside en el simbolo, pero no

como parte de un imagotipo o0 una marca comercial, sino como elemento expresivo de una



idea a la que se atribuye un significado esotérico (interior, oculto) vy
otro exotérico (exterior, visible por todos). EI simbolo nace con la aparicién del ser
humano y su afan ancestral por la transcendencia, lo que nos remonta a las primeras
manifestaciones de pensamiento y destreza del hombre cavernario estaban plasmadas en
pictografias y petroglifos que recogian sus inquietudes de una manera muy sintética,
dando muestra de una gran capacidad intelectual para abstraer y representar la realidad de

su vida cotidiana, creencias, signos o figuraciones geométricas.

Estas pictografias eran escenas que empleaban simbolos
iconicos, es decir, si se queria representar un bisonte, el
dibujo parecia un bisonte y no otra cosa, lo que permitia que
las personas pudieran entenderlo independientemente de

gue hablaran o no una misma lengua. (Galgo, 2014)

De la convergencia entre el disefio y la publicidad que hubo en la década de los afios
90, se identifica el papel relevante de la “marca” como el valor principal en la creacion y

difusion de bienes y servicios.

Durante los afios 80 estuvieron dominados los ambientes comerciales por una demanda
en el disefio de marcas y los 90 vivieron la evolucion del brandig. No obstante, se pueden
encontrar a lo largo de la historia, casos relevantes en el disefio de marca, con los alcances

de la identidad y la estrategia del branding, no asi denominados en su momento.



En un sentido general, segun cité Martinez 2011 en su libro
El branding, la sustentabilidad y el compromiso con el
disefio “se podria identificar que una vez se aplicaron las
marcas, las empresas, compaiiias y organizaciones se podian
centrar en las caracteristicas mas especificas de los

productos” (Martinez, M. pag. 11)

Matthew Healey en su libro ¢Qué es el branding? sefiala que: El significado del
término Brand tiene su origen en la raiz escandinava o germanica que hacia referencia a
marcar con fuego. Actualmente se puede usar este término en sentido figurado cuando se
habla de los atributos de un producto, que dejan una impresion duradera en la mente del
consumidor, que puede ser sujeto a la influencia de la publicidad o propaganda. Los
primeros articulos que ostentaron una marca fueran las bebidas alcohdlicas para
exportarse. La practica actual del branding se apoya en cinco elementos: posicionamiento,

historia, disefio, precio y relacion con el consumidor. (Healey, M. 2009, pag. 43)

2.2 Definicion de Branding

Este proceso de gestion (identificacion, estructuracion y
comunicacion) de los atributos propios de identidad para
crear y mantener vinculos relevantes con sus publicos es lo
gue se conoce en los paises anglosajones con el nombre
genérico de “branding”. El concepto de branding no se

limita solo al nivel de los productos o servicios de una



entidad, sino que se puede aplicar a cualquier sujeto

susceptible de realizar una accion de “gestion de los atributos

de identidad” (Capriotti P. , 2009)

En definitiva, el Branding o la creacion de una marca es un proceso integrativo, que
busca construir marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a
elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores. Esto
incluye la definicion de la identidad o imagen que se quiere tener en un mercado, su disefio
grafico y la puesta en escena de la marca frente a determinados publicos, de manera que
tome relevancia y, ademas, rentabilidad a través de todos los procesos de compra y

recompra de la misma. (Hoyos, R. 2016, pag. 1)

2.3 La Identidad Corporativa

La identidad corporativa de una organizacion tiene una influencia decisiva en todos los
aspectos de la gestion de una organizacién, es decir, orienta las decisiones, politicas,
estrategias y acciones de la organizacion, y refleja los principios, valores y creencias

fundamentales de la organizacion.

En la identidad corporativa se pueden reconocer claramente dos concepciones: a) el

Enfoque de Disefio y b) el Enfoque Organizacional.

El Enfoque de Disefio, define la Identidad Corporativa como la representacion iconica
de una organizacion, que manifiesta sus caracteristicas y particularidades, por lo antes

mencionado la Identidad Corporativa se vincula con lo que se ve en una organizacion,



partiendo de detalles muy simples y creando de esta manera una ldentidad Visual, esta
abarca aspectos tales como: el simbolo, el logotipo, la tipografia corporativa y los colores

corporativos. La Identidad Visual se vuelve un componente de la comunicacion.

El Enfoque Organizacional, es méas global, ya que vincula la Identidad Corporativa no
solo con los aspectos graficos de la organizacion, sino que la concibe como los rasgos

distintivos de una organizacion, a nivel de creencias, valores y atributos.

Al tomar en cuenta ambos enfoques, se logra que la Identidad de la organizacion se
defina, mejore y progrese para que pueda lograr posicionamiento en el mercado,
estableciendo pardmetros que puedan darle a la organizacion algo que ayude a potenciarla
en el mercado, se debe descubrir la esencia de la organizacion, aquello que la hace Unica

y que le permite que sobresalga en comparacién con otras organizaciones.

2.4 Factores que Influyen en la Identidad Corporativa

Segun Capriotti, el Branding esta influenciado decisivamente por un conjunto de
aspectos, los cuales se encuentran interrelacionados y conforman un cumulo de
aportaciones que dan como resultado la Identidad Corporativa de la organizacion, entre

ellas se encuentran:

La personalidad y normas del fundador: las caracteristicas de personalidad del
fundador de la organizacion, asi como las normas por €l establecidas en un principio para
el desarrollo de la actividad de la entidad marcaran de forma notable la Identidad

Corporativa de la organizacion.
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La personalidad y normas de personas claves: por personas claves se entenderd a los
Directores Generales que han ido sucediendo al fundador, o a las personas que han sido

designadas por el fundador para establecer politicas globales dentro de la organizacion.

La evolucion historica del fundador: las diversas situaciones a nivel histérico por las que
ha pasado la organizacién sefialan su espiritu y su forma de llevar adelante la actividad
que desarrolla, asi como cada una de las soluciones planteadas para momentos
“importantes” a nivel historico seran formas valoradas e integradas a la Identidad

Corporativa de la organizacion como elementos importantes del hacer de la entidad.

La personalidad de los individuos: las caracteristicas personales de los miembros de la
organizacion, su caracter, sus creencias, sus valores, influirdn de manera decisiva en la

conformacién de la Identidad Corporativa

El entorno social: las caracteristicas de la sociedad donde se desarrolla la organizacion
también condicionara la forma y las caracteristicas que adoptara la Identidad Corporativa

de la misma.
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2.5 Imagen Corporativa

Trabajar en la Imagen Corporativa, hard que la organizacion progrese y tenga una
imagen aceptable para los publicos, fortaleciendo todas aquellas ideas que sean
potenciales y puedan ponerse en practica para mejorar, ya que esto atraera a los inversores
y aportaran capital, se diferenciara de otras entidades y también ocupara un lugar en la

mente de los publicos.

La dificultad para establecer una posicion mas o menos consensuada sobre lo que es la
Imagen Corporativa ha llevado a que muchos investigadores rechacen su utilizacion en el
campo de la Comunicacion de Empresa. Sin embargo, a pesar de esta oposicion, dicha
expresion se ha impuesto como uno de los conceptos basicos de las disciplinas vinculadas
al fendmeno comunicativo (marketing, publicidad, relaciones publicas). “Al hablar de
Imagen Corporativa me refiero a aquélla que tienen los puablicos acerca de una

organizacion en cuanto entidad como sujeto social” (Capriotti, P., 1999, pag. 10)

Una de las propiedades méas importantes de la imagen corporativa es que es de
naturaleza intangible. Esta claro que debe ser positiva y que es fundamental para conseguir
el éxito empresarial, sin embargo, se esta haciendo referencia a algo que es etéreo, sobre
lo que el control es muy limitado, ya que algunos aspectos se pueden controlar (la
publicidad, por ejemplo), pero otros no (los comentarios negativos de una persona que ha
tenido algun problema con la compaiiia). Por tanto, la imagen corporativa se forma con
todo tipo de inputs que van a llegar a la mente de los publicos, y que pueden hacer

referencia a un contacto habitual o puntual.
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“Es fundamental tener en cuenta que la formacion de la
imagen corporativa es un proceso cotidiano: cualquier acto de la
empresa puede conllevar a la aparicion de una imagen concreta, por
lo que hay que estar permanentemente alerta, con el fin de que no
haya fisuras que permitan que el pablico se lleve una imagen

negativa”. (Herrera, 2009, pag. 22)

2.6 Estrategia

Los primeros textos sobre estrategia surgen en el siglo V a. de C. en Grecia. Podemos
sefialar como los primeros autores que hacen uso de este término a Herddoto y Jenofonte.
Pero la estrategia como actividad no aparece hasta en Europa y es en 1843 cuando la

palabra “estrategia” es registrada por la Real Academia Espaiiola.

Debemos destacar dos lineas de pensamiento: por un lado, estaba Occidente (Grecia),
que defendia que la guerra habia que ganarla por medio de la fuerza. Por otro lado,

teniamos a Oriente (China), que evitaba la guerra por encima de todo.

Segun los analisis de los estudios d la comunicacion basados en estrategia la definen como

“Es la forma de coordinar integralmente los recursos
existentes para lograr una posicion de ventaja sobre el contrario. La
planificacion estratégica no debe verse como un conjunto de
conceptos, métodos y técnicas que pueden ser ensefiadas y

aprendidas al nivel de habilidad” (Arellano, 1998, pag. 1)
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La estrategia podria definirse como aquella accion especifica desarrollada para
conseguir un objetivo propuesto. Las estrategias tratan de desarrollar ventajas
competitivas en productos, mercados, recursos o capacidades, de modo que aseguren la

consecucion de tales objetivos.

También cabe mencionar otras pequefias definiciones de cientificos que han realizado

informes sobre la estrategia que lo definen de maneras con diferentes enfoques

“es una interactividad, una tarea multidisciplinaria que
pretende trabajar con una empresa en una determinada situacion y
con una proyeccion especifica. Implica un programa de
intervencion coordinado en cuatro niveles: estratégico, logistico,
tactico y técnico. La empresa posee un conjunto de recursos
significantes, que en sus publicos causan diversas impresiones,
suscitando determinada lectura. Mediante una adecuada
intervencion sobre el primer término, es posible incidir

positivamente en el segundo” (Scheinsohn, 2000, pag. 5)

2.7 Influencia

En la sociedad existen dos elementos basicos: el material y el moral. EI primero esta
formado por el grupo de personas asociadas; el moral lo constituyen los objetivos que se

proponen alcanzar y las normas morales que rigen el comportamiento entre miembros.
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Pero todo siempre de la mano de la influencia del lider en estos casos, dependiendo que

tanto valor tiene su opinién para los demas.

También podriamos mencionar que es una area o region en la cual una organizacion o

estado ejerce cierta clase de dominio cultural, econémico, militar o politica.

Podemos tomar como ejemplo la influencia que tiene los medios de comunicacion en
la sociedad “La influencia socializadora de los medios de comunicacién y las redes
sociales entre nifios, jovenes y adultos, puede acarrearles consecuencias nocivas en la vida

diaria, al trasferir una informacion erréonea y confusa sobre la realidad” (Eurodesk, 2013,

pag. 1)

2.8 Comunicacién

Cuando pensamos en las comunicaciones, pensamos de inmediato en ciertas
tecnologias. Una serie de inventos eficaces parece haber cambiado, permanentemente, la

forma en que debemos de la comunicacion.

Pero el arte de comunicar podemos decir que es la esencia de los que nos hace
humanos, asi como la base indiscutible de nuestra sociedad, pues sin comunicacion seria

imposible trabajar en equipo para un buena mayor avance.

Segun la informacion obtenida sobre la comunicacién se podria decir “Es un acto que
se da, normalmente, entre tres tipos de seres: humanos, en donde el acto se origina por el

lenguaje, los organismos vivos, denominado como biosemiética, y los aparatos de
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comunicacion habilitados, a lo que se le conoce como cibernética” (Mattelart, 1995, pag.

5)

La comunicacion se puede dividir en dos partes verbal y no verbal.

En la comunicacion verbal es la que utiliza los signos para poder comunicar, y la no
verbal consiste en trasmitir significados en la forma de mensajes que no puedan ser

escuchados (muecas, gestos, nUmeros, escritura etc.)

Los elementos basicos de la comunicacion se pueden definir como: cddigo, canal, emisor,

receptor, mensaje, situacion, marco de referencia.

2.9 Marca

La gestion de marcas necesita de recursos que le ayuden a ser, mostrarse y
conquistador. Uno de los recursos que poseen un caracter marcadamente estratégico, es la

comunicacion.

Se puede definir como

“La marca, en su definicion mdas elemental, puede
considerarse como un nombre o un simbolo asociado a atributos
tangibles y emocionales, cuya funcién principal es identificar los
productos o servicios de una empresa y diferenciarlos de la

competencia” (Ballesteros, pag. 5)
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Sin duda alguna ese recurso Illamo comunicacion, es uno de los méas determinantes e
importante en la gestion de marcas y sus objetivos. Todo recae en quien controla

adecuadamente el Branding,

La marca nace como una necesidad de diferenciacion, aunque, precisamente, no con
los mismos fines comerciales como se conoce hoy en dia. Las marcas se crearon para
diferenciar productos que corrian el riesgo de ser tan dificiles de diferenciar como dos

gotas de agua. (Kevin Roberts. CEO Mundial, Saatchi & Saatchi)

En la actualidad, se tiende a confundir marca con logotipo. En concreto, un logotipo
deberia ser un identificativo formado por solo palabras, sin que le acompafien ni iconos ni

simbolos de ninguna clase.

2.10 Posicionamiento de Marca

Posicionamiento de marca término acufiado por Jack trout en 1980 cuando escribio su
libro del mismo nombre “posicionamiento: la batalla por su mente, editor: Al ries. Autor:

Al Ries, Jack Trout”

¢ Qué es posicionamiento de una marca?

Es el lugar o espacio que ocupa en la mente del consumidor, es decir que caracteristicas
le atribuimos a una marca cuando pensamos en un producto o determinado servicio, hay

una diferencia entre posicionamiento buscado y posicionamiento real.

Posicionamiento buscado: es cuando disefiamos nuestro plan de marketing y queremos

gue nuestro producto o servicio tenga ciertas caracteristicas.
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Posicionamiento real: es cuando preguntamos en el mercado que caracteristicas piensan
los consumidores que tienen nuestro producto, si hay diferencia eso quiere decir que hay
una des posicionamiento de marca y se tendra que agregar otras caracteristicas tienen que

ser cambiadas, seria reposicionar la marca.

¢De qué trata el posicionamiento?

En la actualidad, uno debe mantener contacto con la realidad para tener éxito, y la
realidad que en verdad cuenta es la que ya existe en la mente del cliente prospecto. Ser
creativo y crear algo que aun no existe en la mente, se vuelve una empresa en verdad
dificil, si no es que imposible. El enfoque bésico del posicionamiento no es crear algo
nuevo Yy distinto, sino manejar lo que ya esta en la mente; esto es, restablecer las
conexiones existentes. EI mercado actual ya no responde a las estrategias que funcionaron

en el pasado: hay demasiados productos.

Es una herramienta fundamental del marketing para una empresa, antes de saber como
construir una estrategia de posicionamiento hay que entender que es posicionamiento “es
el lugar que se tiene en la mente del consumidor”, hay que buscar las caracteristicas
positivas de cara a la competencia, estas ventajas pueden basarse en el servicio que ofrece,

la distribucion o la misma imagen de la marca.

“El concepto de posicionamiento del mensaje simplificado
lo desarrollamos, ademas, en nuestra teoria de poseer una palabra
en lamente, por ejemplo: Volvo posee seguridad, BMW cuenta con

impulso, FedEx tiene entregas al dia siguiente, Crest tiene caries.
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Una vez que tenga la palabra en la mente, debe usarla o perderla”

(AL RIES, 1980, pag. 9).

La marca se ha constituido en uno de los elementos méas representativos cuando se
habla de marketing, tanto que se plantea que una empresa, ademas de estar orientada al
mercado, debe estar dirigida a la marca. La orientacion a la marca se da cuando las
actividades de una organizacion giran alrededor de la creacion, desarrollo y proteccion de
una identidad y una vision de marca claras, con el objetivo de alcanzar una ventaja
competitiva sostenible frente a sus consumidores (Reid, Luxxon y Mavondo, 2005). La
supremacia de la marca por encima del marketing puede ser una realidad, tanto que autores
plantean que el término marketing puede estar condenado a desaparecer para ser
reemplazado por el de Branding (Ries y Ries, 2001), tesis que comparte, de alguna

manera, Stalman.

2.11 Origen y Definicion

El posicionamiento comienza con un producto, esto es, una mercancia, un servicio, una

compafiia, una institucion o incluso una persona, tal vez con usted mismo.

Sin embargo, el posicionamiento no es lo que usted hace con un producto, sino lo que
hace con la mente del cliente prospecto, esto es, como posiciona el producto en la mente
de éste. Por ello es incorrecto hablar del concepto “posicionamiento de producto”, como
si usted hiciera algo con el producto mismo. Lo anterior no implica que en el
posicionamiento no haya cambios, los hay; pero las modificaciones hechas en el nombre,

el precio y el empaque no son, en modo alguno, cambios en el producto. Se trata s6lo de
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modificaciones superficiales, realizadas para garantizar una posicion importante en la
mente del prospecto. El posicionamiento es también, la primera serie de pensamientos que
abordan los problemas que apenas alcanzamos a escuchar en una ‘Sociedad sobre

comunicada como la nuestra.

La importancia de ser el primero

Segun los autores Al Ries y Jack Trout, este Gltimo el gurt del posicionamiento, la

mejor manera de penetrar en la mente del consumidor es siendo el primero en llegar.

La validez de este principio se puede demostrar, por ejemplo, con las interrogaciones
siguientes: ¢Quién fue el primer hombre que pisé la luna? Neil Armstrong conocido por
todos, pero, ¢recuerda cémo se llamé el segundo? ¢Cual es la montafia mas alta del
planeta?, el monte Everest, por supuesto, ¢sabe cual es la segunda mas alta?, ¢quién fue
el pionero del trasplante del corazon?, todos recordamos a Christian Burnard y ¢el
segundo? Es muy dificil desembarcar al primer cientifico, a la primera montafia, al primer
hombre que pisé la luna, de alli la importancia de ser el primero. El posicionamiento de
la imagen de los productos, de los negocios, de las personas, de las instituciones, etc., debe

ser especifico.

Si un servicio es deficiente, afecta la percepcion de una marca. Los consumidores van
a probar el producto y si el servicio es malo se alejaran de la marca. Se puede hacer un
gran trabajo de posicionamiento y con ello atraer clientes, pero si no se logra mantenerlos

con un buen servicio el esfuerzo es nulo.
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Esto se viene demostrando desde hace 30 afios la estrategia de posicionamiento como

herramienta principal en los negocios.

El destacado intelectual, Jack Trout experto en el tema
afirma: "Que en el mundo de los negocios hay que pensar con la
mente de los consumidores"”, sobre todo en esta época de excesiva
competencia en la economia globalizada, en el concepto de éxito de
los negocios hoy dia es diferenciar, diferencia y diferenciar, Trout
agrega "mas vale que tenga una idea que lo diferencie; de lo
contrario serd preferible que tenga un precio bajo porque si se queda
en el medio (entre una buena idea y precios bajos) lo van a

desaparecer del mercado”

Uno de los aspectos méas importantes del posicionamiento es el nombre del producto:
"un buen nombre es captado facilmente por la mente, mientras que un nombre no logra

entrar en la mente porque suele ser complicado o confuso”.

El posicionamiento es el primer paso en los negocios, definiendo para esto lo que se
denomina el "angulo mental competitivo™; es decir, es el angulo lo que se va a trabajar en

la mente del consumidor potencial y una vez conseguido, se convierte en estrategia.

En la variable comunicacion de marketing la publicidad cumple un papel muy
importante para comunicar al mercado sobre las bondades y las caracteristicas de los
productos o servicios, pero en esta funcién, el posicionamiento ha llegado a cambiar las

estrategias publicitarias con mayor objetividad e imaginacion.
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La estrategia de segmentacion de mercados y la estrategia de posicionamiento de
mercado son como las dos caras de una moneda; mientras la estrategia de segmentacion
identifica clientes que seran la meta, la estrategia de posicionamiento se refiere a la
seleccion de mezcla de mercadotecnia (marketing mix) para cada segmento de mercado
meta. Por ello el posicionamiento de un producto o marca de una empresa lo determina el
comprador, junto con las acciones de la competencia; en consecuencia, el posicionamiento
de una marca es la forma en que la percibe el comprador en relacién a las marcas de los
competidores claves de la empresa. Con frecuencia, el producto es el punto focal de la
estrategia de posicionamiento, dado que los otros competentes de la mezcla de
mercadotecnia estan dirigidos hacia el posicionamiento del producto en los ojos y la mente

del comprador.

Parte del éxito de una marca radica en el nivel de aceptacion y exposicidn que tiene en
el mercado y en la mente del consumidor, por lo que es importante disefiar una campafa
de posicionamiento de marca que te ponga en el radar de los compradores, Dependiendo
de lo que se venda o se quiera dar a conocer, cual sea tu competencia y qué necesidades y
preferencias tenga tu mercado objetivo debes decidir el tipo de posicionamiento que mas

te convenga desarrollar.

¢ Como posicionar la marca?

El analisis de tu competencia te permitira definir en qué aspecto puedes dar mejor la
batalla para ganar posicionamiento y asi desarrollar una estrategia que te lleve a conseguir

el éxito.
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Tabla 1 El Proceso para crear estrategia en siete pasos

El proceso para crear esa estrategia consiste en siete pasos:

1 Determinar cudl es el posicionamiento actual de tu marca

2 Identificar a tus competidores directos.

3 Descubrir como busca posicionarse cada uno de ellos

4 Compararte con ellos para identificar qué hace unico tu producto o servicio
5 Concebir una idea distintiva para posicionarte

6 Definir cuél es el valor de tu marca que impulsara su posicionamiento

7 Probar la efectividad del tipo de posicionamiento elegido
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Capitulo Il
Metodologia

3.1 Empresas Participantes

> Perfiles

llustracion 1 Logo de Starbucks

» Starbucks

Es una cadena internacional de café fundada en Washington, (Estados Unidos). Es la
compafiia de café mas grande del mundo, con mas de 24 000 locales en 70 paises.
Starbucks vende café elaborado, bebidas calientes y otras bebidas, ademas de bocadillos
y algunos otros productos tales como tazas, termos y café en grano. También ofrece libros,

CD de musica y peliculas.

El primer local con el nombre Starbucks fue abierto en Seattle, Washington en 1971
por tres socios: el profesor de inglés Jerry Baldwin, el profesor de historia Zev Siegel, y

el escritor Gordon Bowker. Los tres, inspirados por el empresario cafetero Alfred Peet,
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abrieron su primera tienda de venta de granos y maquinas para café, ubicada en el 2000
de la Avenida Western, de 1971 a 1976. Durante el primer afio fueron clientes exclusivos

de Alfred Peet para luego comenzar a adquirir granos verdes de café de otros proveedores.

Starbucks abrid su primera tienda en América Central en El Salvador, el 5 de noviembre
de 2010, ubicada en Plaza Santa Elena, una exclusiva zona del Area Metropolitana de San

Salvador, desde entonces se han abierto doce tiendas mas.

EL©MUNDO

llustracion 2 Logo Diario El Mundo

> Diario El Mundo

EL MUNDO fue fundado por el Dr. Juan José Borja Nathan de grata recordacion, en
noviembre de 1966, siendo su primera fecha de circulacion como vespertino el dia 6 de

febrero de 1967.

Desde sus inicios EL MUNDO se ha caracterizado por ser un periddico de progreso
continuo, con la constante lucha de aplicar los ultimos avances tecnolégicos, coherente y
con independencia informativa, dando pluralidad en sus contenidos, con la superior
mision de llevar a sus lectores la informacién méas oportuna y veraz. Razones que ahora
sustentan su crecimiento y lo consolidan al cumplir su 45°. Aniversario, el dia 6 de febrero

de 2010.
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Manteniendo la misma vision de consolidarse e implementar un periodismo
profesional, visionario, moderno, dinamico y comprometido con los intereses de la
sociedad salvadorefia,el dia 2 de junio de 2004 EL MUNDO se convirtié en un periddico
matutino, no escatimando esfuerzos surgié como un nuevo producto con un disefio mas
atractivo creado por CasesiAssociats, una de las compafiias mas prestigiosas del mundo
en redisefio de periddicos con el afan de presentar informacion de manera atractiva y en
el espacio adecuado, un diario a la medida de los salvadorefios avidos de informacion,

pero que valoran el tiempo.

Esta nueva etapa de cambio se asumié con responsabilidad, cumpliendo con el claro
objeto desde su fundacion de informar con seriedad y guiado por principios éticos claros

y definidos.

Es tanto lo que se puede escribir en las paginas de historia de EL MUNDO en sus
45 afios de vida periodistica, y seran muchos afios mas en los que se pretende continuar

marcando la pauta con personalidad propia y de manera distinta de hacer noticia.

Cuarenta afios después nos hemos convertido en GRUPO MUNDO
MULTIMEDIA que cuenta con mas de 170 empleados en modernas instalaciones, que
agrupa las empresas de comunicaciones: EL MUNDO Tu Diario, Revistas como la
Autoguia, DeVacaciones y Vida Sana, ademas una Linea de impresos, Mundo.Net y otros

proyectos editoriales que se estan desarrollando.

Aunado a este esfuerzo Grupo Mundo Multimedia en el 2005 adquirié una

impresora HEILDELBERG MOVP 4 colores, que permite producir impresos en papeles
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finos como cuché de diferente calibre y en papel BOND hasta un tamafio de 18 x 25
pulgadas (48 x 65 cm.) o un tamafio equivalente a cuatro cartas, ademas tiene la capacidad
de hacer recubrimientos con barniz a los trabajos impresos, armado de cuadernillos,
engrapado y terminado de trabajos con diferentes tipos de dobleces y refiles; entre los
productos que elaboramos se cuentan: cuadernillos, brochures, flayers, hojas volantes,
afiches, folletos, calendarios, revistas, etc., en toda medida, tamafio y color, ofreciendo asi
un servicio con tecnologia de punta combinado a un equipo humano experimentado para

brindar un producto de alta calidad y de primer nivel.

gON de EL SALVADOR

01 ﬂUA TA J\r

£5,

llustracion 3 Logo de Ron Cihuatan

» Ron Cihuatan

Con una trayectoria de 15 afios de historia Cihuatan a puesta a ser el ron embajador de
los salvadorefios, en el afio 2015 salieron al mercado local, pero este es un proyecto que
cobro forma en el 2004, cuando comenzaron a afiejar el licor que ahora se ha vuelto un
“embajador” de El Salvador. Con un crecimiento casi exponencial, la licorera apuesta a

consolidar su posicién en los mercados internacionales.
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“Ron Cihuatdn empez6 como un suefio de crear un ron que se convirtiera en el
embajador de los salvadorefios en el mundo y a través de este producto poder contar la
historia de El Salvador “, afirmé Juan Alfredo Pacas, vicepresidente ejecutivo de la

licorera.

Actualmente tienen tres productos: ocho afios, doce afios y una edicion limitada que
lanzaron el afio pasado inspirada en la leyenda de los nahuales; cada uno con su propio
perfil de sabores. Para crear un ron verdaderamente bueno lo que se requiere es tiempo,
es asi como la licorera, que nacié como un emprendimiento dentro del Ingenio La Cabafia,
empez06 a afiejar en 2004 sin vender una sola gota y con la vision de abrirse paso mas

adelante en el mercado.

En 2015 fue el primer afio de ventas solamente en El Salvador, logrando demostrar
que los salvadorefios podemos formar con un producto local, hecho con cuidado y que

cuente una historia.

3.2 Metodologia de la Investigacion

Como metodologia se puede denominar a la serie de métodos y técnicas de rigor
cientifico que se aplican sistematicamente durante un proceso de investigacion para
alcanzar un resultado tedricamente valido. En este sentido, la metodologia funciona como
el soporte conceptual que rige la manera en que aplicamos los procedimientos en una

investigacion.
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Es una disciplina de conocimiento encargada de elaborar, definir y sistematizar el
conjunto de técnicas, métodos y procedimientos que se deben seguir durante el desarrollo

de un proceso de investigacion para la produccion de conocimiento.

3.3 Metodologia Cuantitativa

Es aquella empleada por las ciencias naturales o facticas, que se vale de datos

cuantificables a los cuales accede por observacion y medicion.

Para su analisis, procede mediante la utilizacion de las estadisticas, la identificacion de
variables y patrones constantes. Su método de razonamiento es deductivo, para lo cual

trabaja con base en una muestra representativa del campo estudiado.

3.4 Metodologia Cualitativa

Es aquella empleada para abordar una investigacion dentro del campo de las

ciencias sociales y humanisticas.

Como tal, se enfoca en todos aquellos aspectos que no pueden ser cuantificados,
es decir, sus resultados no son trasladables a las matematicas, de modo que se trata de un
procedimiento mas bien interpretativo, subjetivo, en contraposicion con la metodologia

cuantitativa.
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3.4 Instrumentos a Utilizar

Un aspecto muy importante en el proceso de una investigacion es el que tiene relacion
con la obtencion de la informacion, pues de ello depende la confiabilidad y valides de

estudio. Obtener informacion confiable y valida requiere cuidado y dedicacion.

Esta etapa de recoleccion de informacién e investigacion se conoce también como

trabajo de campo.

Estos datos o informacion que va a recolectarse con el medio atreves del cual se
prueban las hipotesis, se responden las preguntas de investigacion y se logran los objetivos

de lo estudiado del problema de investigacion.

> Encuesta

Es una de las técnicas de recoleccion de informacion mas usadas, a pesar de cada vez

pierde mayor credibilidad por el rango de las personas encuestadas.

La encuesta se fundamenta en un cuestionario o conjunto de preguntas que se preparan

con el proposito de obtener informacion de las personas.

> Entrevista

Es una técnica orientada a establecer contactos directo con las personas que se
consideren fuente de informacion, a diferencia de la encuesta, que se cifie a un

cuestionario, la entrevista, si bien puede soportarse en un cuestionario muy flexible, tiene
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como proposito de tener informacién méas espontanea y abierta, durante la misma, puede

profundizarse la informacion de interés para el estudio.

> Delimitacion

La investigacion se realiz6 en el area metropolitana de San Salvador
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Entrevistas

Licdo. Ricardo Andino
Analista de Marketing Starbucks

El Licdo. Ricardo Andino nos comenta que “Starbucks nacid en Seattle a finales
de los afios 70, empezo vendiendo solo granos de café, no bebidas preparadas y se dieron
cuenta que para el Americano Tradicional era rutinario tomar su café en la mafana;
habia dos hermanos que tenian la idea de dar un café de alta calidad y empezaron a
vender granos de Café, posteriormente llego Howard Schiitz quién introdujo las bebidas
preparadas y su teoria era de que si bien es cierto el producto que ofrecian era caro, pero

a cambio obtenias un café de calidad”

¢Como ingresa Starbucks al pais? Fue en el afio 2013, Starbucks se encuentra bajo el
conglomerado de Premium Restaurant American; Don Francisco Rovira fue quien trajo la
marca al pais, empezaron operaciones aqui en El Salvador y el contrato que se hizo con
Starbucks Internacional fue para manejar toda Centroamérica, el primer Starbucks en El
Salvador fue en Santa Elena y posteriormente se abrid en los otros paises, actualmente se

manejan 45 sucursales.

¢ Qué es el Branding para usted? Es mas alla de ponerle un nombre a algo es ponerle un
valor a algo, la idea es que la marca llegue a tener un peso para lograr reconomiento en la
mente del consumidor. En el caso de Starbucks creo que no necesita tanto de Branding
por el hecho de que la marca ya la identifican los consumidores, sin embargo, eso no es

suficiente ya que una cosa es conocer la marca y otra consumirla, en cada pais es diferente,

32



por ejemplo, el salvadorefio busca conveniencia, raras veces busca lealtad, sino que busca

lo que le conviene.

El afio 2016 fue un afio duro, ya que la marca tuvo un decrecimiento y fue ahi cuando
nacio la idea del Happy Hour, en donde se tomé a bien poner los Frapuchinos al dos por
uno, porque el salvadorefio es mas consumidor de bebidas frias que calientes, esto fue una

estrategia que marco una gran tendencia y ayudo a que la empresa se recuperara.

¢ Cuédles son las cualidades que caracterizan a Starbucks?

Conexion, servicio y calidad

Conexion porque una parte muy fuerte de la marca es conectar con las personas, esto se
logra a traves de los establecimientos que son cémodos, podes reunirte con tus

compafieros, trabajar, el personal te atiende bien.

Calidad porque Starbucks es un café de alta calidad

Servicio porque al final estamos para el cliente, la promesa barista es “te vamos a servir
lo que a ti te gusta”, con esto lo que buscamos es poder lograr una completa satisfaccion

del cliente.

¢Cual ha sido el mayor reto de Starbucks? La verdad es que es un mercado dificil y
competitivo, por ejemplo, Coffee Cup que es el que tiene mas sucursales, luego esta Juan
Valdez que también ha tomado fuerza, sin embargo, nuestro mercado objetivo es bien

segmentado, es considerado de clase media a alta, pero la poblacién general de El Salvador
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es media baja, a esto se suma la competencia y otros lugares de comida que también

ofrecen café.

Ricardo Andino expresa “Yo me siento muy feliz con la posicion de Starbucks acé en el
pais ya que estamos en el Top Of Mind de los consumidores logrando ser los nimeros

uno, por lo cual me siento conforme con los resultados de la marca”

¢ Qué tan frecuente son sus producciones publicitarias? Trabajamos la publicidad en
su mayoria de manera digital, ya que el mundo esta cambiando a una tendencia digital,
incluso los ATL como vallas publicitarias, muppies entre otros, pero aca en el pais todavia
se logra observar mucho esto, por lo cual hacemos producciones usualmente cortas,
porque si un video dura 15 segundos las personas lo pasaran entonces es mejor hacerlos

de 3 a 5 segundos.

Licda. Eugenia Ramirez
Gerente de Marketing

Don Luis Alvarez es presidente de Ron Cihuatan y la maestra ronera es Gabriela
Ayala, la Licda. Eugenia Ramirez nos expresa que “Ron Cihuatan es una marca nacional,
elaborada por manos salvadorefias pero su mercado objetivo no es El Salvador, ya que
es un producto de exportacion, su volumen de venta no se espera que venga de El
Salvador, con mucho orgullo es elaborado aca, pero nuestra proyeccién de marca es a
nivel internacional. EI mercado del Ron es stper saturado a nivel internacional, debido
a que en otros paises si consumen Ron con frecuencia, por ejemplo, un duefio de una

tienda de licores en Francia menciono que cada mes recibe alrededor de cincuenta
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proveedores de marcas diferentes, por lo cual no es la misma competencia que aqui en El

Salvador”

¢Como logra Ron Cihuatén posicionarse en el mercado internacional? Realmente la
marca es super pequefia a nivel internacional, el porcentaje que tenemos es pequefio, sin
embargo, nos consideramos una marca Kraf que son aquellas por entidad propia y en
volUmenes no tan grandes, pero que son una marca Premium porque es un producto hecho
a mano, porque se cuidad el proceso de produccion, porque el empaque es lindo entonces

eso es lo que paga el consumidor.

¢A cuéntos paises exportan Ron Cihuatan? Son alrededor de mas de 15 paises y donde
mas vendemos es en Francia, esos paises son roneros por excelencia y tienen siglos de
consumir alcohol por lo cual estan acostumbrados a buscar buena calidad, que el producto
pueda contarle una historia e incluso esta dispuesto a pagar mucho por el producto que

estad consumiendo.

¢Cual ha sido su reto mas significativo para Ron Cihuatan? Posicionarse en el
mercado resulta bastante dificil porque es un mercado stper competitivo, principalmente
porque hay miles de marcas de ron y las exigencias para estar en un mercado internacional
son muy diferentes a un mercado nacional, porque en otros paises hay que cumplir con

ciertos estandares, respetar las leyes en fin es un mercado exigente.

¢Como lograron entrar al mercado internacional a través de su estrategia de

Branding? La marca Ron Cihuatan al principio no cumplia con aspectos como la
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presentacion, los colores entre otros factores, por lo cual se tuvo que disefiar una nueva
imagen para la marca para volverla atractiva para el consumidor, tomando en cuenta que
el producto se iba a exportar y si lo que ofreciamos era un producto Premium debiamos

de cambiar todos estos detalles para que el consumidor aceptara la marca.
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Capitulo IV

4.1 Analisis de Resultados

El presente trabajo de investigacion responde a un tipo de investigacion
documental y de campo (mixta) y un nivel descriptivo. La técnica aplicada para recolectar
los datos fue la encuesta mediante un cuestionario como instrumento de recoleccion de
datos, el cual se implementd en el area metropolitana de San Salvador (Centro de San
Salvador, Cafeterias Starbucks y Zona Rosa).

Obteniendo resultados positivos para la investigacion realizada en el periodo
comprendido desde julio 2019 a noviembre 2019, la muestra estuvo conformada por un
total de trescientas (300) personas. Los resultados obtenidos sirvieron como base para
analizar la estrategia de Branding en las empresas Starbucks, Diario EI Mundo y Ron

Cihuatan.

Para constatar la investigacion se realizo entrevistas a las personas encargadas del
Departamento de Marketing de las empresas; Licdo. Ricardo Andino (Starbucks), Licdo.
Edgardo Rivera (Diario El Mundo) y Licda. Eugenia Ramirez (Ron Cihuatan).

Al finalizar la investigacion se determiné que el Branding es una herramienta eficaz para
posicionar una marca, ya que a través de ellas las empresas logran obtener reconocimiento
y preferencias por parte de sus consumidores y ayuda a la misma vez a tener una influencia

en la comunicacion de marca en el mercado nacional e internacional.
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» Starbucks

1. ¢Es usted consumidor de café?

Opciones Frecuencia Porcentaje

A)Si 100 100% M A) Periodico
B)No 0 0% 1= B) Television
Total 100 100% m C) Radio
M D) Redes
Sociles
llustracion 4 pregunta 1. ¢Es usted consumidor de café?
Analisis

De la muestra que se obtuvo, se puede mostrar que el 100% de las personas encuestadas

respondieron que si consumen café.
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2. ¢Qué marcas de café conoce?

Opciones Frecuencia Porcentaje

A)Juan Valdez 0 0
B)Starbucks 100 100% mJuan Ve
W Starbucks
C) Coffee Cup 0 0 m Coffee Cup
Otras

D)Otras 0 0

Total 100 100%

llustracion 5 pregunta 2. ¢ Qué marca de café conoce?
Analisis

De los resultados obtenidos en la muestra el 100% conoce de la marca Starbucks.

Lo cual es una ventaja para la marca por ser conocida ante los consumidores de café.
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3. ¢Haescuchado la marca Starbucks?

Opciones Frecuencia Porcentaje
A)Si 100 100%
B Si
B)No 0 0% = No
Total 100 100%
llustracion 6 ‘pregunta 3. ¢ Ha escuchado la marca Starbucks?
Analisis

Los resultados obtenidos en la muestra han sido del 100% que las personas han

escuchado de la marca Starbucks.

Esto favorece a Starbucks porque los consumidores identifican la marca con facilidad.



4. ¢Con qué frecuencia visita dicha cafeteria?

Opciones Frecuencia Porcentaje

A)Todos los dias 10 10%
B Todos los dias
B)Una vez por 70 70%
B Una vez por
Semana semana
A 0,
C)Dos 0 més veces 20 20% mDos o
veces por
por semana semana
Total 100 100%
llustracion 7 pregunta 4..  ¢Con qué frecuencia visita
dicha cafeteria?
Anélisis

Los datos obtenidos en la encuesta muestran como resultado que el 10% solo visita
Starbucks una vez a la semana, un 70% una vez por semana y un 20% dos 0 mas veces

por semana.

Por lo cual se puede determinar que la empresa probablemente deberda mejorar algunos

aspectos como por ejemplo el precio o sus promociones.
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5. Cuando se dirige a Starbucks, regularmente ;Quién lo acompafa?

Opciones Frecuencia Porcentaje

A)Solo 10 10%

B)Amigos 55 55%

C)Familia 15 15%

D)Pareja 20 20%

Total 100 100%
Anélisis

De los datos obtenidos en la muestra se determino que el 10% visita Starbucks solo, el

m Solo
B Amigos
 Familia

Pareja

Ilustracion 8 pregunta 5. Cuando se dirige a
Starbucks, regularmente ¢ Quién lo acompaiia?

55% con amigos, el 15% con la familia y el 20% con su pareja.

Por tanto se puede decir que son mas las personas que prefieren visitar dicha cafeteria

con amigos ya que una buena parte de sus consumidores son jovenes y adultos jovenes.

42



6. ¢Qué influye en su decision de comprar dicha cafeteria?

Opciones Frecuencia Porcentaje
A)Estatus 10 10%
B)Atributos de la marca 25 25%
B Estatus
C)Servicio Personalizado 45 45%
M Atributos de la
- — - marca
D)Satisfaccion emocional 20 20% )
M Servicio
Personalizado
Total 100 100% .
Satisfaccion
emocional
llustracion 9 pregunta 6. ¢Qué influye en su
decision de comprar dicha cafeteria?
Anélisis

Los datos obtenidos en la muestra indican que un 10% decide comprar en Starbucks por
estatus, un 25% por los atributos de la marca, un 45% por el servicio personalizado y un

20% por satisfaccion emocional.

Con estos datos se puede evaluar que el mayor porcentaje de personas compran en
Starbucks por su servicio personalizado, lo cual es una caracteristica que logra crear una

preferencia hacia la marca.
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7. ¢Por qué prefiere esa cafeteria?

Opciones Frecuencia Porcentaje

A)Costo del 5 5% = Costol
producto producto
B)Calidad del 45 45% ® Calidad del
producto producto
C)Establecimiento 35 35% ® Establecimient
o
D)Promociones 15 15% Promociones
Especiales Especiales
Total 100 100%
llustracion 10 pregunta 7. ¢éPor qué prefiere esa
cafeteria?
Analisis

Los resultados obtenidos en la muestra indican que un 5% prefieren Starbucks por el costo
del producto, el 45% por la calidad del producto, un 35% por el establecimiento y un 15%

por promociones especiales.

Segun los porcentajes se puede determinar que Starbucks tiene una imagen favorable por

la calidad del producto y que sus consumidores se sienten satisfechos.
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8. ¢Cual es el principal motivo de su visita a Starbucks?

Opciones Frecuencia Porcentaje

A)Punto de 50 50%
reunion = Punto de
. reunion
B)Trabajar 35 35% )
M Trabajar

C)Estudiar 15 15% = Estudiar
Total 100 100%

llustracion 11 pregunta 8. ¢éCudl es el principal

motivo de su visita a Starbucks?

Analisis

De los datos obtenidos en la muestra se puede observar que un 50% visita Starbucks por

punto de reunién, un 35% por trabajo y un 15% por estudio,

Se puede analizar que esto es algo favorable para Starbucks ya que los consumidores
prefieren poder visitarles para tomar un café mientras esperan a su compafiia y por otro
lado también las personas consideran que Starbucks se vuelve un lugar comodo y

confiable para poder trabajar.
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9. ¢En cuales redes sociales ha visto mayor publicidad de Starbucks?

Opciones Frecuencia Porcentaje

A)Facebook 20 20%
0,
B)Instagram 70 70% m Facebook
M Instagram
C)Youtube 10 10%
H Youtube
Total 100 100%
llustracion 12 pregunta 9. ¢En cuales redes sociales
ha visto mayor publicidad de Starbucks?
Analisis

Los resultados obtenidos muestran que un 20% ha visto méas publicidad por Facebook, el

70% por Instagram y solo un 10% por YouTube.

Por lo cual se puede determinar que Starbucks se ha enfocado en la red social Instagram
por el incremento que esta red a tenido y porque a través de sus fotografias pueden captar

mucho mas la atencion de sus consumidores.
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10. ¢ Considera que las promociones de Starbucks son buenas?

Opciones Frecuencia Porcentaje

A)Si 75 75%
B)No 25 25%
B Si
Total 100 100% ®No
llustracion 13 pregunta 10. ¢Considera que las
promociones de Starbucks son buenas?
Analisis

De los datos que se obtuvieron en la muestra el 75% considera que las promociones de

Starbucks son buenas mientras el 25% considera que no.

Por tanto, se puede observar que los consumidores estan satisfechos con las promociones

creadas por Starbucks, ya que usualmente tratan de mantenerlas como por ejemplo su

famosa promocion de Happy Hour, que hace que los consumidores se mantengan

pendientes para poder aprovecharlas.
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> Diario el mundo

1. (A traves de que medio se informa de las noticias nacionales?

Opciones frecuencia Porcentaje

A)Periddico 100 100% m A) Periodico
B)Television 0 0% B) Television
C)Radio 0 0% = C) Radio
D)Redes 0 0% M D) Redes
Sociales Sociley
Total 100 100%
llustracion 14 pregunta 1.  ¢A través de que medio se
informa de las noticias nacionales?
Analisis

De la muestra que se obtuvo, se puede mostrar que el 100% de las personas encuestadas
respondieron que se informan de los acontecimientos diarios por medio del periodico

impreso.
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2. Sisurespuesta es “periddicos” ;Con que frecuencia lo compra?

Opciones Frecuencia Porcentaje

A)Diariamente 70 70%
m A) Diariamente
B)Unavez ala 5 5% B) Unavezala
Semana semana
C)Algunos 25 25% W C) AlgunGEgEs
dias a la alasemana
semana
Total 100 100%
llustracion 15 pregunta 2. Si su respuesta es
. “periddicos” ¢ Con que frecuencia lo compra?
Analisis

De la muestra que se obtuvo se puede mostrar que un 70% de las personas encuestadas
comprar el periodico diariamente, un 5% una vez a la semana y un 25% algunos dias a la

Semana.

Dando este como un resultado que la mayoria de las personas optan por adquirir un

periddico.
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3. ¢Cudles de los siguientes periodicos prefieren leer?

Opciones Frecuencia Porcentaje

A)Prensa
grafica
B)Diario
de Hoy
C)Diario
El
Mundo
D)EI Més

Total

Andlisis

0

0

100

100

0%

0%

100%

0%

100%

H A)Prensa
grafica

B)Diario de
Hoy

m C)Diario El
Mundo

m D)El Mds

llustracion 16 pregunta 3.  ¢Cudles de los siguientes
periddicos prefieren leer?

De la muestra obtenida se puede observar que el 100% de las personas compran

“Diario El Mundo”. Y que su preferencia por este es notable, ya que no leen otro

periddico impreso que no sea este.
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4. Si su repuesta es Diario EI Mundo ¢Por qué lo prefiere?

Opciones Frecuencia Porcentaje

A)Precio 79

B)Presentacion 0

C)lenguaje 20

D)Veracidad 1

Total 100
Analisis

79%

0%

20%

1%

100%

Ventas

M A)Precio
B)Presentacion
m C)Lenguaje

M D)Veracidad

llustracion 17 pregunta 4.  Si su repuesta es Diario El
Mundo ¢éPor qué lo prefiere?

Con los datos obtenidos se puede observar que los consumidores prefieren Diario El

Mundo por su precio con un 79% a su favor, un 20% por el lenguaje que ellos utilizan al

momento de redactar la noticia y 1% por su veracidad.

Se puede observar que su precio es la mayor influencia en el mercado.
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5. ¢Desde cuando compra el periodico?

opciones frecuencia  Frecuencia

A)Un mes 12 12% B A)Un mes
B)Mas de 6 60 60% Rlhil m B)Mis de 6
meses meses
C)Un afo 15 15% m C)Un afio
D)Mas de 13 13% D)Més de 2
2 afios afice
Total 100 100%
llustracion 18 pregunta 5.  ¢Desde cudndo compra el
periddico?
Analisis

Con los datos obtenidos se puede observar que la mayoria de las respuestas es con un
60% a favor que los clientes adquieren el periédico desde hace mas de 6 afios; un 15%

desde hace un afio; 13% mas de 2 afios y un 12% desde un mes.

La mayoria de los consumidores lo adquieren desde hace mas de 6 afios, prefiriendo

Diario El Mundo.
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6. ¢Considera que su contenido es preciso y formal?

Opciones  Frecuencia Porcentaje
A) Si 100 100%
H A)Si
1 B)No
B) No 0 0% n
|
Total 100 100%
llustracion 19 pregunta 6. ¢ Considera que su
contenido es preciso y formal?
Analisis

Con los datos obtenidos se puede observar que el 100% de las personas consideran
que el contenido del periddico es el apropiado y que por tal manera adquieren de

este.



7. ¢Considera que la presentacion del periddico es atractiva para el lector?

Opciones  Frecuencia Porcentaje

A)Si 100 100%
mA)Si
B)No 0 0% = B) No
Total 100 100%
llustracion 20 pregunta 7.  ¢Considera que la
presentacion del periddico es atractiva para el
lector?
Anélisis

Con los datos obtenidos se puede observar que el 100% de las personas consideran que la

presentacion del lector es atractiva, ya que les llama la atencion para poder leerlo.
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8. ¢Piensa que hay algun aspecto que podrian mejorar con respecto a la imagen?

Opciones Frecuencia

A)Portada 30

B)Tipografia 0

C)Secciones 70

D)Lenguaje 0

Total 100
Anélisis

Porcentaje

30%
0% M A) Portada
B) Tipografia
70% m C) Secciones
M D) Lenguaje
0%
100%

llustracion 21 pregunta 8. ¢éPiensa que hay algun
aspecto que podrian mejorar con respecto a la
imagen?

De acuerdo con los datos obtenidos se puede observar que el 70% de las personas

desean un cambio favorable en las secciones en las que se divide el periédico y un

30% realizar un cambio en su portada.

Obteniendo con esto una mejora en el periodico Diario EI Mundo para que sus

clientes se sientan satisfechos.
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9. ¢Cree que el lenguaje del periddico es el apropiado?

Opciones Frecuencia Porcentaje

A)Si 100 100%

B)No 0 0%

Total 100 100%
Andlisis

Ventas

W A)Si
7 B) No

llustracion 22 pregunta 9. ¢ Cree que el lenguaje del
periodico es el apropiado?

Con los datos obtenidos se puede observar que el 100% de las personas encuestadas

estan satisfechas con el lenguaje utilizado en el periddico, ya que es un lenguaje que se

puede entender facilmente.
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10. ¢ Considera que el precio del periddico es razonable?

Opciones Frecuencia Porcentaje
Ventas

A)Si 100 100%
B)No 0 0% mA) S|
B) No
Total 100 100%
llustracion 23 pregunta 10. ¢Considera que el precio
del periodico es razonable?
Anélisis

Con los datos obtenidos se puede observar que el 100% de las personas consideran que

el precio del periddico es razonable y accesible.

Ya que esa es una de las razones por la cuan la mayoria adquieren tal producto.
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» Ron Cihuatan

1. ¢Habebido Ron alguna vez?

Opciones  Frecuencia Porcentaje 4 . \
Consumidores
A)Si 72 72%
B)No 28 28%
ma)si

Total 100 100% mhjiy
b V|
llustracion 24 pregunta 1.  ¢Ha bebido Ron alguna
vez?

Analisis

Segun el porcentaje de los entrevistados el 72% a probado al menos una vez ron y el
28% no son consumidores de ninguna marca de ron.
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2. ¢Cual de estas marcas le es conocida?

Opciones Frecuencia  Porcentaje

Consumidores
A)Flor de 31 31%
cafa
ma) Florde
cafia
B)Botran 23 23%
b) Botran
C)Cihuatan 30 30% mc) Ghiats
23%
D)Zacapa 16 16% - md) Zacapa
Total 100 100%
llustracion 25 pregunta 2. ¢Cudl de estas marcas le
es conocida?
Anélisis

Con los datos obtenidos se encontr6 que Flor de Cafia con el 31% es una de las marcas de
Ron mas conocidas y consumidas por los encuestados, Botran con un 23%, Cihuatan con
el 30% y Zacapa con el 16%, siendo notable que la marca Cihuatdn se encuentra

posicionada en segundo lugar.
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3. ¢Sabia usted que Cihuatén es una marca de Ron nacional?

Opciones  Frecuencia Porcentaje .
Consumidores
A)Si 72 72%
B)No 28 28%
M a)si

Total 100 100% abi
llustracion 26 pregunta 3.  ¢Sabia usted que
Cihuatdn es una marca de Ron nacional?

Analisis

Con los datos obtenidos se determind que la mayoria de encuestados si conocen la marca

Cihuatan y saben que es una marca nacional y un 28% dijo desconocia tal marca.
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4. ¢Por qué medio ha conocido de la marca Ron Cihuatan?

Opciones Frecuencia Porcentaje .
Consumidores

A)Television 7 7%
M a) Television
B)Radio 2 2%
b) Radio
C)Vallas 27 27%
publicitarias mc) Vallas
. publicitarias
D)Redes Sociales 64 64%
B d) Redes
Sociales
Total 100 100%
llustracion 27 pregunta 4. ¢ Por qué medio ha conocido
de la marca Ron Cihuatdn?
Anélisis

Segun los datos recolectados la marca Cihuatan tiene méas auge en rede sociales con un
64%, mientras en television tiene un 7%, en radio 2% y en vallas publicitarias tiene un
27%, por lo cual se dice la presencia de la marca Cihuatan ha logrado llegar a la mayoria

de consumidores a través de las redes sociales.
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5. ¢Usted conoce la nueva imagen de la botella de Ron Cihuatan?

Opciones  Frecuencia Porcentaje

Consumidores
A)Si 72 72%
B)No 28 28% .
b) No

Total 100 100%

llustracion 28 pregunta 5. ¢ Usted conoce la nueva

imagen de la botella de Ron Cihuatdn?

Analisis

Los encuestados abalan con el 72% la nueva imagen de Ron Cihuatan, el otro 28% no

abala o desconoce de la nueva imagen.



6. Si su respuesta fue si (Como calificaria la nueva imagen de la botella?

Opciones Frecuencia Porcentaje "
Consumidores
A)Excelente 53 53%
B)Buena 34 34%
Ha) Excelente
C)Mala 13 13 b) Buena
Hc) Mala
Total 100 100%
llustracion 29 pregunta 6. Si su respuesta fue si ¢ Como
calificaria la nueva imagen de la botella?
Analisis

Segun los porcentajes de la pregunta sobre la impresién de la nueva imagen de Ron
Cihuatéan el 53% considera que la nueva imagen es excelente, un 34% que es buena y un
13% que es mala. La mayoria de los encuestados se identifica con la nueva imagen de Ron

Cihuatan.
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7. ¢Piensa que hay algun aspecto que podrian mejorar con respecto a la imagen?
Mencione cual seria.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Consumidores
A)Logotipo 53 53%
B)Tipografia 24 24% '
B Logotipo
. Tipografia
C)Presentacion 23 23% -
M Presentacion
Total 100 100%
llustracion 30 pregunta 7. ¢ Piensa que hay algun
aspecto que podrian mejorar con respecto a la
imagen? Mencione cual seria.
Analisis

Segun los datos obtenidos el logotipo de la marca con un 53% no ha logrado tener el
suficiente impacto visual o conectar en este caso con el consumidor nacional, un 24% con
respecto a la tipografia ya que prefieren otro tipo de letra y un 23% con la presentacién en

general.
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8. ¢Cémo considera el precio de Ron Cihuatan?

Opciones Frecuencia Porcentaje

Ventas

A)Alto 47 47%
B)Medio 39 39%
H Alto
Medi
C)Bajo 14 14% &
M Bajo

Total 100 100%

llustracion 31 pregunta 8. ¢ Como considera el precio de

Ron Cihuatdn?

Analisis

Los resultados obtenidos revelan que el precio en comparacién a otras marcas es alto
con un 47%, medio con un 39% y bajo con un 14%. Esto nos indica que la relacion

calidad — precio es aceptada por el consumidor.
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9. ¢Qué es lo que busca en un Ron?

Opciones Frecuencia Porcentaje

A)Sabor 13

B)Estilo 7

C)Marca 8

D)Calidad 55

E)Precio 17

Total 100
Anélisis

13%

7%

8%

55%

17%

100%

Consumidores

179%  13% Wa) Sabor
b) Estilo

} Hc) Marca

md) Calidad

He) Precio

llustracion 32 pregunta 9. ¢ Qué es lo que busca en un
Ron?

Con el 55% la calidad es parte importante al momento de elegir una marca de ron, ya sea

nacional o extranjero al momento de seleccionarlo, el 13% prefiere sabor, el 7% estilo, el

8% marca y precio 17%.
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10. En consideracion con otras marcas de Ron ¢Podria decir que Cihuatan es mejor?

Opciones  Frecuencia Porcentaje

Consumidores
A)Si 48 48%
B)No 52 52%
ma)Si
Total b) No

llustracion 33 pregunta 10. En consideracion con otras
marcas de Ron ¢éPodria decir que Cihuatdn es mejor?

Andlisis

Con los datos obtenidos se encontré que la preferencia entre un producto nacional o
extranjero es marcada. Ya que se prefiere consumir marcas de ron de otros paises y no
nacional, esto puede ser debido al tiempo que tiene la marca en el pais, con un 48% a favor

y un 52% en contra.
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Capitulo V

Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

Al culminar el trabajo se pudo observar que el Branding es utilizado como
herramienta de posicionamiento por empresas nacionales para ser reconocidos en el
mercado nacional como internacional, logrando una influencia positiva en sus marcas a
través de una solida identidad corporativa, contando con una buena imagen que hable de

ellos, que cuenta su historia y haga que los consumidores identifiquen y prefieran la marca.

También se determind que una buena estrategia de Branding permite un consumo
efectivo de los productos por parte de los consumidores, logrando que estos a su vez
puedan recomendarlos a otros consumidores, esto creard un crecimiento potencial en la
empresa y hara que sus ganancias incrementen, debido a que la marca esta posicionada en

la mente de las personas, recordando que el Branding busca llegar a los sentimientos.

68



5.2 Recomendaciones

Segun la investigacion realizada se brindan las siguientes recomendaciones:

v" Innovacién de promociones

v" Hacer un cambio de imagen si la empresa evalla que esta perdiendo la atraccion
de sus consumidores

v"Utilizar siempre redes sociales tratando de involucrar al consumidor, es decir, no
solo usar las redes para hacer publicidad sino también para poder crear concursos
en donde los seguidores puedan participar para que haya interactividad.

v" Capacitar constantemente al personal en atencidn al cliente, ya que es importante
que los empleados puedan brindar un servicio de calidad a los consumidores

v" Crear publicidad llamativa para que logre captar la atencién del consumidor
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Anexos

U;ziversidad ﬂcnolégica
de El Salvador

Formato Encuesta Starbucks

Obijetivo: Conocer los habitos de consumo y la preferencia que los consumidores tienen
hacia la marca

Encuesta N°

Departamento: Municipio:

Genero: Condicion Social:

1.Masculino 2. Femenino 1.Soltero 2. Casado 3. Acompafiado
4.Divorciado 5. Viudo

Edad: Ocupacion laboral:
1.Empleado 2. Estudiante 3. Ama de casa
4.Desempleado

1. ¢ Es usted consumidor de café?

a) Si b) No

2. ¢Qué marcas de café conoce?

a) Juan Valdez b) Starbucks c) Coffee Cup d) Otras

3. ¢Ha escuchado la marca Starbucks?

a) Si b) No

4. Si su respuesta es si ¢ Con que frecuencia visita dicha cafeteria?
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a) Todos los dias b) Una vez por semana c) Dos 0 més veces por semana
5. Cuando se dirige a Starbucks, regularmente ¢ Quién lo acompafia?
a) Solo b) Amigos c) Familia d) Pareja
6. ¢ Qué influye en su decision de comprar en dicha cafeteria?
a) Estatus b) Atributos de la marca
c) Servicio Personalizado  d) Satisfaccion emocional
7. ¢Por qué prefiere esa cafeteria?
a) Costo del producto b) Calidad del producto
c) Establecimiento c) Promociones especiales
8. ¢ Cual es el principal motivo de su visita a Starbucks?
a) Punto de reunién b) Trabajar c) Estudiar
9. ¢ En cuales de las redes sociales ha visto mayor publicidad de Starbucks?
a) Facebook b) Instagram  ¢) Youtube
10. ¢ Considera que las promociones de Starbucks son buenas?

a) Si b) No
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U:.ziversidad ﬂcnolo’gfca
de El Salvador

Formato de Encuesta Ron Cihuatan

Objetivo: Evaluar si los consumidores identifican la marca Ron Cihuatan y el nivel de
aceptacion que tiene la misma dentro del mercado salvadorefio.

Encuesta N°

Departamento: Municipio:

Genero: Condicion Social:

1.Masculino 2. Femenino 1.Soltero 2. Casado 3. Acompafiado
4.Divorciado 5. Viudo

Edad: Ocupacion laboral:
1.Empleado 2. Estudiante 3. Ama de casa
4.Desempleado

1. (Ha bebido Ron alguna vez?

a) Si b) No

2. ¢ Cual de estas marcas le es conocida?

a) Flor de Cana b) Botran ¢) Cihuatéan d) Zacapa
3. ¢ Sabia usted que Cihuatan es una marca de Ron nacional?
a) Si b) No

4. ¢ Por qué medio ha conocido de la marca Ron Cihuatan?

a) Television  b) Radio c) Vallas Publicitarias d) Redes Sociales

5. ¢ Usted conoce la nueva imagen de la botella de Ron Cihuatan?

a) Si b) No
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6. Si su respuesta fue si ¢ Como calificaria la nueva imagen de la botella?
a) Excelente b) Buena c) Mala
7. ¢Piensa que hay algan aspecto que podrian mejorar con respecto a la imagen?
a) Logotipo b) Color c) Tipografia d) Presentacion
8. ¢Como considera el precio de Ron Cihuatan?
a) Alto b) Medio c) Bajo
9. ¢ Qué es lo que busca en un Ron?
a) Sabor dulce b) Estilo c) Marca

c) Calidad d) Precio

10. En consideracion con otras marcas de Ron ¢Podria decir que Cihuatan es mejor?

a) Si b) No
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U;ziversidad ﬂcnolégz‘ca
de El Salvador

Formato de Encuesta Diario El Mundo

Obijetivo: Analizar la influencia que tiene Diario EI Mundo en sus lectores.

Encuesta N°

Departamento: Municipio:

Genero: Condicion Social:

1.Masculino 2. Femenino 1.Soltero 2. Casado 3. Acompariado
4.Divorciado 5. Viudo

Edad: Ocupacion laboral:
1.Empleado 2. Estudiante 3. Ama de casa
4.Desempleado

1. ¢ A través de que medio se informa de las noticias nacionales?

a) Periddico b) Television

¢) Radio d) Redes Sociales

2. Si su respuesta es “periédicos” ;Con qué frecuencia lo compra?

a) Diariamente b) Una vez a la semana

c) Algunos dias de la semana

3. ¢ Cudles de los siguientes periddicos prefiere leer?

a) Prensa Gréfica b) Diario de Hoy

c) Diario EI Mundo d) El Méas
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4. Si su respuesta es Diario EI Mundo ¢Por qué lo prefiere?
a) Precio b) Presentacion c) Lenguaje d) Veracidad
5. ¢ Desde cudndo compra ese periodico?
a) Un Mes b) Més de 6 meses
¢) Un afio d) Mas de 2 afios
6. ¢ Considera que su contenido es preciso y formal?

a) Si b) No

7. ¢ Considera que la presentacion del periodico es atractiva para el lector?
a) Si b) No
8. ¢ Piensa que hay algun aspecto que podrian mejorar con respecto a la imagen?
a) Portada b) Tipografia c) Secciones d) Lenguaje
9. ¢Cree que el lenguaje del periodico es el apropiado?
a) Si b) No
10. ¢ Considera que el precio del periddico es razonable?

a) Si b) No
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