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RESUMEN

Podemos indicar que es necesario imponer marcas de tipo nacional para
lograr mantenerse en el mercado y seguir superando la brecha de la competitividad
empresarial. Ahora con las aperturas de libre mercado en varios paises introducen
sus productos de la industria del calzado a costos bajos, sin embargo, la calidad
del producto comparado de las naciones esta lejos de alcanzar en calidad,
durabilidad y precio.

Lainiciativa tiene como nombre “Branding para el mejorar el posicionamiento
de la marca UVAS Calzado, Chiclayo” planteamos el objetivo para disefiar
estrategias comerciales mediante el Branding y mejorar el posicionamiento de la

marca Uvas Calzado en la ciudad de Chiclayo, regiéon Lambayeque.

La investigacion es de tipo Descriptiva, Propositiva de disefio pre
experimental, Transversal la cual detalla todos los procesos técnicos del branding.
Se aplica al mercado regional en diferentes estatus econémicos la cual se
estimacion la poblacion de 248,010 habitantes y la muestra poblacional es de 126
clientes potenciales, se aplico la encuesta de 14 preguntas logrando obtener el
Coeficiente del alfa de Cronbach siendo el 76% clasificAndose como “Buena”, por

lo tanto asegura la viabilidad de los datos procesaos en la investigacion.

Palabra clave: Branding corporativo, estrategia de ventas, posicionamiento

de marcas.



ABSTRACT

We can indicate that it is necessary to impose national-type brands in order
to maintain the market and continue to overcome the gap in business
competitiveness. Now with free market openings in several countries they introduce
their footwear industry products at low costs, however, the comparative quality of

the nations product is far from reaching in quality, durability and price.

The initiative has the name "Branding to improve the positioning of the UVAS
Calzado, Chiclayo brand" We set the objective to design commercial strategies
through Branding and improve the positioning of the Uvas Calzado brand in the city

of Chiclayo, Lambayeque region.

The research is of the Descriptive type, Pre-experimental design proposal,
Transversal which details all the technical processes of branding. It is applied to the
regional market in different economic status, which estimates the population of
248,010 inhabitants and the population sample is 126 potential clients. He 14-
question survey was applied, obtaining the Cronbach's alpha coefficient is 77%,
classified as "Good", therefore ensuring the viability of the data processed in the

investigation.

Keyword: Corporate branding, sales strategy, brand positioning.
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INTRODUCCION

La mayoria de empresas internacionales, estan caracterizados por elimporte
de los productos logrando vender de acuerdo al gusto del cliente. A mayor
movimiento comercial las empresas crecen logrando imponer el liderazgo en el
rubro comercial que desarrollan. El branding es una herramienta que promueve las
promociones comerciales su proposito es llegar a todos el publico sin distinguir el
tipo de cliente, trata de imponer la marca que lo identifica como producto dandole
la confianza por encima de las demas. Kasapi & Cela (2017), refirié que los Estados
Unidos registran a todas las marcas que intentan reemplazar a un producto con una
identidad distintiva, lo que la mayoria del marketing busca imponer la diferenciacion

con los productos similares y que existen en el mercado.

Mientras que (Canon, et al., 2017). Afirman que “Una marca personal, es
simplemente las cosas que somos, asociados con la calidad de nuestro trabajo, los
trabajos que transmitimos, los principios que defendemos y los que nos

enfrentamos, las acciones que tomamos en particular circunstancias y mas”.

Asi mismo, Balmer (2013). Expresa que las marcas corporativas
necesariamente evolucionan con el paso del tiempo. Porlo tanto las organizaciones
se deben mantener en la vanguardia de la evolucion con la finalidad que su marca
se mantenga en buen nivel de posicionamiento, cubriendo las expectativas de los

interesados.

Las empresas comerciales del Perq, carecen de cultura organizacional, solo
se empefian a vender y muchos no quieren invertir en publicidad para mejorar sus
ventas. (Gonzales & Gonzales, 2019, pags. 2-3). Ademas los expertos en branding
estiman que el peruano de categoria econdémica media adquiere entre 1 a 3 pares
de calzado al afio. Las proyecciones comerciales estimadas para el 2020 son muy
tentativas debido a la imposicionde nuevas modas y al crecimiento poblacional que
el mercado de la industria del calzado crece cada afio con el costo segun la

competencia del mercado.



El autor (Von-Wedemeyer, 2017), analiz6 el mercado y determiné que el plan
branding nacional para la industria del calzado no logra hacer frente a la industria
del calzado internacional, ademas la competencia desleal con la informalidad de
muchas empresas permiten que los calzados de marca nacional no logren
posicionar marcas. De igual manera trabaja la sociedad nacional de industria al
inicio de registro ofrece apoyar a la pequefia empresa de este sector industrial, sin
embargo no es cierto ya que su vision refleja el apoyo a las grandes empresas.
Entonces para lograr posicionar su marca el empresario tiene que desarrollar su
propio plan branding y autofinanciarlo también busca las fechas adecuadas para

promover sus productos mediante una campafa comercial.

Uvas calzados y accesorios SCRL es una empresa de la Region
Lambayeque. Inici6 sus gestiones comerciales en un puesto de venta del mercado
central en la ciudad de Chiclayo desde abril el 2016, teniendo la necesidad de
mejorar la demanda de sus productos se propone implementar estratégicas para
posicionar su marca “Uvas Calzados”. Cada empresa trabaja lo mejor posible para
diferenciarse de la competencia y lograr comercializar sus productos buscando la
aceptacion de los clientes, pero en nuestro caso no solo se trata de vender si no
que nuestros clientes vuelvan en otras oportunidades logrando ganar su confianza
y fidelidad.

El problema de investigacion es: ¢De qué manera las estrategias de

Branding mejorara el posicionamiento de la marca Uvas Calzados, Chiclayo?

La justificacion tedrica, (Hernandez, etal., 2014), indicé que se demuestra
el conocimiento cientiffico que debe aplicar, como iniciativa al
emprendimiento y demanda decreciente en las ventas de calzado por la
informalidad empresarial y la competencia desleal que se presenta en el

mercado de Chiclayo.

La justificacion practica, nos permite fomenta conciencia integradora con
habitos y destrezas para cumplir los objetivos estimados de manera

responsable, activa y comprometida con la investigacién, siendo la



aplicacion de la encuesta para la recoleccion datos, para analizar y

determinar las conclusiones reales.

La justificacion metodolégica, (Zefia, 2018). Considera en desarrollar
paso a paso los procesos para lograr desarrollar la investigacion de tipo
descriptiva, la elaboracién de las técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos validados por especialistas con experiencia y el célculo de la

confiabilidad para asegurar la veracidad del contenido de la informacion.

Se propone la siguiente hipotesis: “Las estrategias del Branding mejorara el

posicionamiento de Marca Uvas Calzados, Chiclayo”

El objetivo general es: Proponer estrategias branding para mejorar el
posicionamiento de la marca Uvas Calzado, Chiclayo, también se detalla los
objetivos especificos como: (a) Medir el nivel del posicionamiento de la marca Uvas
Calzado en el mercado de la Ciudad de Chiclayo. (b) Identificar mediante el analisis
documental el nivel de estrategias del branding que utiliza la marca uvas calzados.
(c) Disenar estrategias de branding para mejorar el Posicionamiento de Marca de
la Uvas Calzados.



Il MARCO TEORICO

En Ecuador la tesis sobre el “Posicionamiento de la marca de calzado C-
Bastian de la ciudad de Ambato y el ingreso”, segln (Alvarez & Urrutia, 2017),
demostr6 que la deficiente publicidad con escaso presupuesto destinado al
Marketing, crea mala experiencia en el fracaso del posicionamiento de la marca de
calzado “C-Bastian” la cual no logra impactar la atencion de los clientes rechazando
al producto, aqui donde la empresa pierde la oportunidad de competir frente a
marcas ya posicionadas y que invierte grandes capitales en marketing para
mantenerse en el mercado internacional. Para lograr despertar el interés de los
clientes, es necesario establecer un plan de marketing donde definimos claramente
el proceso publicitario y el seguimiento de la actividad, para lograr analizar el

impacto y las complicaciones del mercado.

Jiménez, (2017), en su investigacion sobre el posicionamiento de marca
Fairis en la industria de la construccién ecuatoriana, determiné que la capacitacion
comercial basada a la normativa del estado permite ofrecer mejor atencion a los
clientes de FAIRIS C.A. Concluye que la segmentacion del mercado para la
promocién de sus productos debe estar bien planificados, asi mismo debe estar
preparado con estrategias del fortalecimiento de capacidades de los empleados de
las diferentes unidades de ventas, para lograr ofrecer el buen trato y la
funcionabilidad operativa, ademas se desarrolldé campafias publicitarias
promoviendo los productos, mejorando las ventas progresivamente. La atencion al
cliente es un factor muy importante, portal razon es necesario mantener el equilibrio
emocional dando seguridad y confianza a los clientes de tal manera que sea facil

vender.

En Colombia, la tesis del “Posicionamiento de marca y su influencia en la
decision de compra”, segun (Valencia, 2017), refirid6 que su indagacion reconocida
como la mayor demanda en la marca de ropa de lujo en diferentes estratos
economicos de la ciudad de Pereira en Colombia. Concluye que, se evidencia la

existencia de grandes competencias en la industria del vestido la compra de ropa



de lujo (marcas reconocidas) sin embargo el consumidor de Pereira, fija su interés
a las marcas posicionadas siendo un factor importante para lograr vender mas. El
posicionamiento de la marcar da inicio a una nueva vida al producto ya que se tiene
que realizar mditiples actividades comerciales para mantenerse en el mercado, por
eso es importante invertir en marketing para ampliar los horizontes del mercado y

entenderlas con responsabilidad y buen trato.

En Chile, el plan de titulacion denominado “Zapatos Cordwainer Handmade
Shoes”, segun (Bastias, 2016), consider6 que la calidad y el gusto de sus clientes,
no miden la complejidad del negocio y la falta de una estrategia operacional,
productiva y bancaria, dirigio la caida del emprendimiento y la iniciativa de volver a
iniciar de nuevo. La estrategia mercadotécnica en un horizonte competitivo al inicio
es costoso ya que tiene que establecer su cartera de clientes y darse a conocer a
los diversos mercados, por tal razén el impacto econémico tiene que ser solvente
de lo contrario, la competencia gana mas mercado y ser pierde la credibilidad en

clientes ganados.

Gomez, (2016), en su tesis sobre las influencia del posicionamiento de la
marca de ron santa teresa en Venezuela, concluyé que existen diversos productos
de Ron Nacional que tienen imposicion por afios, sin embargo existe competencia
en la preferencia por un determinado segmento de la poblacion que prefiere
consumir “Ron Santa Elena” siendo necesario competir no solamente en precio y
calidad si también en costumbre y tradiciones de la poblacién, por la cual es
necesario establecer estrategias que motiven la compra. Si bien es cierto existen
marcas de preferencia a un tipo de cliente, sin embargo, también existe oportunidad
para emprender y promover el producto a otros clientes, de tal manera que este
logra llamar la atencion apertura nuevos cliente, podemos aprecia el ejemplo de la
cerveza, se consume en ltalia, Alemania, pero logra llegar a todo el mundo gracia

a las diversa estrategias de venta y a la oportunidad de adquirirlas.



Castro y Gastafiadui, (2018) desarrollo la investigacion sobre el
posicionamiento de calzado en la Region la Libertad siendo el parque industrial el
primer canal de desarrollo comercial en el sector calzado en los Ultimos afios en el
Perd, ha impulsado una amplia oferta en este rubro, pues ahora los fabricantes
desarrollan sus propias marcas, las cuales les permiten posicionarse a través de la
calidad, caracteristica principal que las marcas importadas presentes en el mercado
local no tienen. En dicho contexto, es de total relevancia que las marcas desarrollen
su identidad para que logren competir estratégicamente llevando una ventaja en la
identificacion de sus productos de calidad nacional. Una de las formas para crear
diferencia con el competidor es creando su propia marca, el cual es identificado por
el cliente y si cumple sus expectativas entonces se recomienda su compra, mientras
gue algunas empresas solo se dedican a producir de manera masiva, sin importarle
establecer marca, se convierte automaticamente como proveedores de productos
semi terminados, algunos mayoristas adquieren estos productos y dan algunas

mejoras para luego incluirla su propia marca.

También la publicacion titulada ¢ Coémo ha evolucionado el sector calzado en
lo que va del afio?, (Dominguez, 2017), relaté que el Sector de la industria del
calzado nortefio tiene el mejor branding que ha logrado imponer sus productos en
todos los mercados nacionales, teniendo oportunidad tentativa de exportar a los
mercados internacionales. Durante los primeros afios de exportacion se la logrado
obtener aceptacion en marca, producto y calidad demostrando tener espacio de
competencia con otros productos. Actualmente la industria del calzado ha crecido,
siendo una linea econémica muy importe para que ofrece trabajo a muchas familias
peruanas. Se estima la produccion del calzado del 45 millon de pares de las cuales

el 5% estara destinada para la exportacion.

(Vargas, 2016), consider6 que las técnicas del branding, ha logrado el
posicionamiento de la marca Mipyme logrando el éxito de ser aceptadas en
diferentes mercados del pais siendo el 8% que lo admite en adquisicion de prueba,
mientras que el 16% nivel regular y el 76% es un potencial para lograr el alto nivel

de posicionamiento. El gran ejemplo que dan las Mipymes, es que trabajan



incansablemente en lograr imponer sus productos en el mercado, aun conociendo
que existe una competencia desleal pero se lucha constantemente logrando
mantenerse en los diversos mercados nacionales, y locales, por tal motivo la
industria del calzado es de facil adquirir, a pesar de que muchos no establecen sus
promociones publicitarias, pero gracias a la buena demanda interna este se

beneficia.

Mientras que la investigacion titulada “Estrategias del Branding para
incrementar las ventas de la zapateria Lopez en la ciudad de San Ignacio-2016”,
(Lopez, 2017), considerd que las estrategias del Branding esta siendo aplicadas de
manera deficiente, esto se debe a que la zapateria, no aplican correctamente las
estrategias del Branding debido a los socios intervienen en la administracién no
teniendo la independencia para tomar decisiones. Por tal razén las ventas han

bajado, perdiendo oportunidades en el mercado regional.

La tesis reconocida como el “Posicionamiento de marcas de calzado para
mujeres entre 20 — 26 anos en la ciudad de Chiclayo”, segun (Coronado &
Yupanqui, 2014), identificé que el indicador de precio es un factor para imponer el
productor sin embargo la marca “Platanitos” ha logrado satisfacer a sus clientes en
la industria del calzado, logrando imponer nueva modelo con la combinacion de
colores; bajo la declaracion y gusto de las marcas Eco y Via Uno. Ademas, existen
productos de diversos costos que impresiona su presentacion, pero la calidad da

incertidumbre en la satisfaccion del cliente.

En Pimentel, la tesis titulada “Branding y Competitividad en la Empresa
Ferricenter — Chiclayo”, segun (Bueno & Campos, 2015), su indagacién reconocié
gue las estrategias del Branding contribuyen a mejorar competitividad en la
empresa Ferricenter Constructor y es necesaria realizar alta difusion de las
promociones por parte de la empresa, para ganar la mayor aceptaciény preferencia

de los clientes. Es necesario establecer diversos tipos de estrategias para ganar la



aceptacion de los clientes y lograr llegar a diversos lugares, de tal manera que se

logre competir con otras empresas de similar productos.

El estudio tedrico que fundamenta (Capriotti, 2009), acerca del Branding
como herramienta de apoyo técnico seguro para promocionar productos en el
mercado, describe las potenciales atractivas para llamar la atencién de los clientes.
La imagen corporativa es «el conjunto de imagenes, preocupaciones, acuerdos,
verdaderos o falsos, con emociones, apreciaciones y costumbres, conquistadas por
si mismo o referidas por otras personas, institucién, empresa o grupos de clientes.
Los arbitrajes, ante una realidad social y competitiva complicada y versatil, se
toman en situacion de las formas que son “populares”, de aquellas que estan en
publicos “en ese instante”. Por ello, la original circunstancia para elegir una
organizacion consiste en que concurra para ellos. Facilitar la diferenciacién entre
organizaciones permite obtener un valor publico ya que ayuda a reconocer sus
productos por entidad. La presencia de la Imagen Corporativa reconocera que los
clientes tengan una representacion previa en sus decisiones siendo: Conocer al
publico objetivo, definir acciones, estudiar la competencia y analizar tendencias.

(Razak, 2018), clasifica al branding en 3 dimensiones que son:

El primera dimension el Estudios Técnico, es aquella que se enfoca a
viabilizar las condiciones para la implementacién del plan branding y sus
indicadores para lograrlo son: Reconocimiento de marca o también llamado
conciencia de marca (Brand Awareness); la rentabilidad es el concepto de la
permanencia de marca (Brand Concept); el Vinculo del consumidor y competencia

imponer la aceptacion de marca con credibilidad.

La segunda dimension el estudio de mercado y la competencia, son los
impactos de los productos que logran mayor demanda con la empresa competidora,
sus indicadores que permiten evaluarlo son: Atributo, detalles e intereses, es la
identidad de marca (Brand Identity); el comportamiento del cliente, que viene hacer

la actitud del consumidor también llamado la influencia de marca (brand influence)



y el compromiso del cliente con el reconocimiento dando lugar a la fidelidad a la
marca (Brand Loyalty).

La tercera dimensién el Plan Operativo es aquella que ejecuta las acciones
planificadas en un determinado periodo de tiempo bajo un presupuesto
programado. Los indicadores que evalla a esta dimensién son tres: El andlisis del
mercado sobre un conjunto de clientes cuya influencia en el consumo dentro de un
determinado territorio geografico. (Quintana, 2000). La estrategia de
posicionamiento nos recomienda los factores: de la diferenciacion y el
posicionamiento por etapas. (Montero, 2017 ). La Promocién y medios de
comunicacion, buscan a los clientes de diferentes entornos con mucha facilidad.
Por eso los canales de publicidad elevan sus costos ya que una vez ofrecido el
servicio de promocién es dificil detener las preferencias del cliente (Kenneth &
Baack, 2010).

Hoyos, (2016), aprecia que el posicionamiento de la marca logra impresionar
el comprador para adquirir sus productos a bajo costo. Sin embargo la calidad del
producto no tiene garantia. El Mercado objetivo: el mercado objetivo de Aldo
comprende hombres y mujeres de entre 16 y 45 afios, con un sentido de la moda
elegante, moderno y audaz, un poder adquisitivo medio a alto y la voluntad de
gastar en su apariencia / imagen. Competidores: aunque una marca de zapatos,
también vende bolsos y accesorios. Sus competidores incluyen otras marcas

similares de productos.

Neus, (2018). Clasifica la implementacion del posicionamiento de marca en

3 dimensiones que son:

La primera dimension es Funcional porque contiene las propiedades
objetivas de tu marca: calidad de los tejidos, innovacién en los patrones,
estampaciéon propia y que te hace diferente de tu competencia. En esta
dimensién, debemos contestar a la pregunta: “; Qué hace/ofrece mi marca?”
Es una explicacion objetiva, sin emocién. Sus indicadores son: Atributo:
Imagen de aceptacion del consumidor; aplicacién del producto: Exclusivo y

Multiuso; Ventajas competitivas y atributos de la marca.



La segunda dimension, es emocional, porque engloba todos los valores
emocionales que crean empatia con el consumidor. Porque la hace sentir
mas femenina. Porque va al hombre hipster (es una subcultura de jovenes
bohemios de clase media-alta que se establecen por lo general en las
civilizaciones o también en las comunidades que experimentan procesos de
crecimiento inteligente y gentrificacion). Porque es extremada en disefio o
estampado. Porque tiene ediciones limitadas. Porque esta asociada al lujo.
Aqui la moda es la que mas impone deseo de comprar. Sus indicadores son:
Beneficios en compras y pagos; Usuario: Perfil de usuario, estrato

econdmico.

La tercera dimension, es social, porque acoge los elementos de interaccion
de marca con el entorno social ofreciendo un buen producto a un costo
adecuado a la disponibilidad del cliente. Cuando se interceptan entre
dimensiones la funcional, proporciona estabilidad al producto, generando
confianza interna hacia el consumidor, pero falta la empatia. Seria el caso
de una marca con un buen producto, que usa materiales organicos, que
cuida su entorno, pero que no cuida la parte de conexion con el cliente en
los diferentes puntos del consumidor. Estas marcas tienen su publico, por
supuesto: gente que aprecia la calidad del producto y que le da mucha
importancia ala dimension social. El problema es que en el momento en que
salga otra marca con la misma calidad y apostando también por el aspecto
social, si ademas sabe empatizar con el consumidor, seguramente éste se
pase a la competencia. Y ahi es dificil recuperarle, porque puedes ser muy
bueno -por dentro y por fuera-, pero si no sabes explicarlo, si no sabes ser
relevante para el consumidor y no sabes empatizar emocionalmente, es
dificil que te prefiera. Seria el caso de una marca empatica, con un
storyteling que engancha, con una propuesta que empatiza con el
consumidor, porque ademas lo hace desde la conciencia. Pero las prendas
son feas. O el disefio es aburrido. O la suela del zapato se despega en

cuanto lo has usado 3 veces. O es dificil de encontrar en las tiendas y no
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vende online. Ves por dénde voy, ¢verdad? Conseguirds un compromiso

inicial, pero seguramente lo pierdas.

Como hemos visto, las tres dimensiones son importantes, porque la union
de las 3 es la que crea un posicionamiento sélido. Porque igual que una marca con
disefio maravilloso, pero que no respete en absoluto su entorno, tiene los dias
contados, pasa lo mismo con las otras dimensiones. En especial con la social,
porque por mas ecoldgica que sea tu marca, aunque sea la mas social, si no tiene
las otras dos dimensiones bien resueltas, serd muy dificil que encuentre un
posicionamiento solido. Sus indicadores son: Calidad, precio, material de disefio y

durabilidad; Estilos de vida, actitudes de los consumidores

Si consigues encontrar un posicionamiento que englobe estos tres
elementos, tendras una marca coherente, diferente y relevante. La coherencia hara
que la marca tenga una imagen soélida que le permita crecer. La diferenciacion, esta
claro, permitira ocupar un espacio Unico. La relevancia hara que lo que proponemos
sea interesante también para el consumidor. Y todo ello nos dara un
posicionamiento soélido. Y un posicionamiento soélido hace marcas sostenibles en el

tiempo.
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M. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio deinvestigacion

La investigacién es de tipo basica (Concytec, 2018), tiene como finalidad la
obtencion y recopilacion de informacién para ir construyendo una base de
conocimiento gque se va agregando a la informacién previa existente. Este tipo de
investigacion esta dirigida a un conocimiento mas completo a través de la
comprensién de los aspectos fundamentales de los fenbmenos, de los hechos

observables o de las relaciones que establecen los entes.

El Disefio de Investigacion: No experimental, transversal descriptivo, no
realiza ningln cambio de las variables, debido a que a partir de la descripcion de la
probleméatica se confiere a una solucion, sin someter dicha solucién a ninguna
prueba de experimentacion. Se trabajoé bajo la modalidad de analisis documental y
aplicacion de encuesta. Fue necesaria la revision de documentos y bibliografias
relacionadas con el tema objeto de estudio, particularmente la documentacion
pertinente a la empresa, asi como las teorias y modelos sobre el branding
especfificamente en el posicionamiento de marca. Por tal razbn proponemos la

aplicacion del siguiente disefio:

Donde:
Mx= Muestra

Ab = Aplicacion de instrumentos (Analisis documental y analisis estadistico

de la prueba piloto - encuesta)

Pp = Propuesta
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3.2. Variables de operacionalizacidon
Variable independiente: Branding

Definicion conceptual: Es el apoyo técnico mas seguro para ayudar a
promocionar la presencia de mercado disponible para describir las potenciales

atractivas para ganar la atencion de los clientes. (Capriotti, 2009)

Definicion operacional: “El Branding se emplea en la mercadotecnia que
hace referencia al proceso de construir una marca mediante la administracion
estratégica vinculados en forma directa o indirecta influyendo la aceptaciéon de los
clientes”, segun la dimension Estudios técnico es evaluado por los indicadores, de
reconocimiento de marca, la rentabilidad, vinculo del consumidor y competencia.
La dimensién estudio de mercado y competencia son evaluados por los
indicadores, atributos, detalles e intereses, comportamiento del cliente, el
compromiso del cliente y reconocimiento publicitario y para la dimension Plan
Operativo se evalla mediante los indicadores, andlisis del mercado, las estrategias
de posicionamiento, la promocién y medios de comunicacién. También podemos
considerar que la evaluacion agrupada de las dimensiones establece el

comportamiento de la variable. (Carambola, 2018 )

Variable dependiente: Posicionamiento de la marca

Definicion conceptual: “Es un conjunto de procedimientos cuyo objetivo es
lograr e Impresionar al comprador para adquirir sus productos de acuerdo a la

demanda del mercado” (Arellano, 2010, 89 p.).

Definicion operacional: “El posicionamiento de marca otorga a la empresa
una imagen propia en la mente del consumidor, que le hara diferenciarse del resto
de su competencia, se construye mediante la comunicacion activa, beneficios o
valores distintivos que presenta el producto”. Esta compuesta por tres dimensiones
gue son: la dimensién estudios técnico sus indicadores de evaluacion son, el

Atributo es la Imagen de aceptacion del consumidor, la aplicacion del producto es
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el uso exclusivo y multiuso que se da al producto, las ventajas competitivas y los
atributos de la marca nos da la seguridad para realizar la compra. La dimension
emocional es evaluada por los indicadores, y los beneficios que se adquiere en las
compras y pagos. Elusuario cuenta con un perfil y estrato econdémico y la dimensién
social sus indicadores de evaluacion son, la calidad, precio, material de disefio y

durabilidad y los estilos de vida, actitudes de los consumidores.(Hoyos, 2016)

3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis
3.3.1. Poblacion

La provincia de Chiclayo cuenta con 20 distritos logrando obtener la
poblacidén general de 857,405 habitantes, sin embargo de acuerdo a la naturaleza
de la investigacion y las condiciones econémicas se esta considerando solo la
poblacién de los estratos econdmico de tipo “A”, “B” y “C” del Distrito Chiclayo

siendo la poblacion de estudio 248,010 habitantes (Anexo 3).

3.3.2. Muestra

La muestra es considerada como un grupo pequefio que se extrae de la
poblacién segun las necesidades de los investigadores relacionados al tema en
estudio, todo ello depende de lo que se desea medir o comprobar. (Garriga, y otros,
2015). Para calcular la muestra se utilizd la féormula estadistica de poblacién finita,

siendo:

_ __2Z"2(p*q)
- e"2+(z2"2(p*q))
N

Dénde:

n = muestra por calcular

N = Poblacion estimada (248,010)
p = poblacion deseada (95%)

g = Poblacién no deseada (5%)

Z = Nivel de confianza (99% = 2.58)

e = Margen de error (5%)
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Por lo tanto:

2.58 "2 * (0.95 * 0.05) 0.316179
n = = _ = 126
0.05 "2 (2.58 ~2*(0.95 *0.05)) / 248010 0.00250127

3.3.3. Muestreo

Sera aplicada mediante la técnica de muestreo aleatoria simple. Por lo tanto

el muestro se distribuye de la siguiente manera:

Tabla 1. Distribucion del muestreo

Estratos Econdmico

Distrito Poblacion estudio
A B C

Chiclayo 58,355 102,122 87,533 248,010

Muestra 42 42 42 126

Fuente: Elaboracion propia (Quesquén & Nufez, 2019)

3.3.4. Unidad de anélisis

Esta conformado por los clientes potenciales residentes en las
urbanizaciones (categoria A), Complejos residenciales (B) y Centros poblados (C),
a quienes se les aplico el instrumento en mencion. Estos han sido seleccionados

de acuerdo a la muestra que son 126 clientes potenciales.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.4.1. Técnicaderecoleccion de datos:

Se utilizaron la siguientes técnicas: Encuesta Online, esta dirigidaa clientes
potenciales de la clase “A”, “B” y “C”, aqui nos permitira recolectar informacién
integrada de las dos primeras dimensiones de la variable independiente, la
evaluacion de los indicadores permitira conocer el nivel aceptacion o rechazo de
nuestros productos, las preferencias del cliente y los medios mas adecuados para

la promocion publicitaria.
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El andlisis documental: se aplicara a la tercera dimensién de la variable
independiente hasta la sexta dimension de la variable dependiente, los
documentos se enfoca de acuerdo al plan operativo que aplica la marca Uvas
Calzado como también al estudio de mercado desde el punto de vista funcional,

emocional y social.

3.4.2. Instrumentos

Es el medio para evaluar al indicador definido siendo.

Para la encuesta, se utiliza el Cuestionario que consta de 14 preguntas, se
busca obtener la opinién especifica del encuestado. Las preguntas formuladas

tienen estructura simple con respuestas dirigidas para la eleccion del encuestado.

Para el andlisis documental se ha creido conveniente realizar un bosquejo
documentario donde se resumen la existencia de la informacién siendo el estudio
del mercado que da respuesta a muchos indicadores paras la dimension 3 de la

variable independiente y las dimensiones 4, 5y 6 de la variable dependiente.

3.4.3. Validez

El instrumento de investigacion segun (Escobar & Cuervo, 2008, pag. 29)
“El juicio de expertos se define como una opinién informada de personas con
experiencia reconocidas ademas pueden dar informacion, evidencia, juicios y
valoraciones”. Es necesario que el juez asignado disponga de las siguientes
caracteristicas: Experiencia basada en evidencias publicas (grados e
investigaciones), estar en el ejercicio profesional y disponibilidad e imparcialidad

autbnoma.
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Tabla 2. Validacién de juicio de expertos cuestionario

N® Experto Calificacion del instrumento  Especialidad
Experto 1 Hugo Collantes palomino 96.00 Contador
Experto 2 José Saavedra Carrero 95.00 Mba
Expertc 3 Javier Delgado Vasquez. 87.50 Mba

Promedio 92.83

Fuente: Elaboracion propia

3.5. Procedimiento

Para desarrollar el informe de la investigacion se inicio con el disefio de la
técnica y el instrumento para la recoleccion de datos, el cuestionario consta de 14
preguntas y esté orientado para evaluar las dos primeras dimensiones de la variable
branding, la tercera dimension conjuntamente con las dimensiones de la variable

posicionamiento de la marca fueron evaluadas mediante el analisis documental.

Toda la informaciéon fue procesada utilizando el aplicativo Excel y SPSS
(Paquete estadistico para ciencias sociales) se disefi6 la base de datos, calculamos
la estadistica descriptiva, la fiabilidad, el disefio tablas y los graficos que

posteriormente migramos la informacién al aplicativo Word.

3.6. Meétodo de analisis de datos

“El método inductivo es un proceso utilizado para obtener conclusiones
generales partiendo de hechos particulares. Este método se basa en la
observacion, el estudio y la experimentacion de diversos sucesos reales para

concluir” (Bernal, 2010, pag. 51).

La encuesta y su instrumento aplicado nos permitiran obtener informacion
que posteriormente sera procesada mediante estandarizacién de las respuesta
para logra medir cada indicador, siendo necesario la asignacion de un valor
numerico que representard a una respuesta segun su tipo de condicion, este
procedimiento nos permitira disefiar tablas y graficos estadisticos, asi mismo

logramos obtener la desviacion estandar y el coeficiente del Alfa de Cronbach (a),
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criterios de evaluacién del “a” como:

Tabla 3. Criterios de evaluacion del coeficiente del alfa de Cronbach

a Condicion
>0.9 excelente
=0.8 bueno
=0.7 aceptable
> 0.6 cuestionable
=0.5 pobre
<0.5 inaceptable

Fuente: (George & Mallery, 2003)

Tabla 4. Resumen de procesamiento de casos

Casos n %
Valido 13 100,0

Excluido 0 0
Total 13 100,0

Fuente: Elaborado por los autores

Tabla 5. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Elementos
76 14

Fuente: Andlisis estadistico elaborado por los autores

mide la confiabilidad del estadigrafos de cada item definido”, la cual califica los
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Tabla 6. Estadisticas de comparacion el elemento se elimina

Pregunta Cronbach
1. ;Compra zapatos en tienda formal? 0.72
2. ¢Reconoce alguna marca de zapato? 0.73
3. ¢ Sefiale el origen de marca de zapatos que compra? 0.75
4. ¢ Cuales son las principales caracteristicas que usted busca al comprar 0.72
zapatos?

5. ¢ Cudles son las principales condiciones para comprar zapatos? 0.76
6. ¢ En cudl periodo usted compra zapatos habitualmente? 0.72
7. ¢De los siguientes lugares donde compraria sus zapatos? 0.73
8. ¢ Qué tipo de zapatos compra usted habitualmente? 0.75
9. ¢ Qué nimero de talla de zapato compra? 0.72
10. ¢La Television es un medio de publicidad, que aprecia? 0.76
11. ¢La Radio es un medio de publicidad, que aprecia? 0.72
12. ¢Las Reuistas y los periddicos es un medio de publicidad, que aprecia? 0.77
13. ¢ El Correo electrénico es un medio de publicidad, que aprecia? 0.75
14. ¢Las Redes sociales es un medio de publicidad, que aprecia? 0.72

Fuente: Analisis estadistico elaborado por los autores

Anadlisis: La confiabilidad del instrumento de la encuesta con 14 items logré
calcular el coeficiente alfa de Cronbach y el resultado obtenido fue 0.767 o0 76.7%
el cual se califica como “Aceptable” es decirla viabilidad de la informacién obtenida

asegura el éxito en caso se aplique la investigacion.

3.7. Aspectos éticos

Gonzales (2005) indica que una investigacion debe considerar los aspectos
éticos para la administracion de datos. Consiste en la identidad de los individuos
sometidos a sondeo fue respetada, no tienen otros propositos. Ademas, se cuenta
con la validez cientifica, el conocimientos y las teorias planteadas por
investigadores externos y se encuentran referenciadas, sin alteraciones ni
modificaciones. Asi mismo, el consentimiento informado de los participantes, se
explica los objetivos de la investigacién y se solicita su autorizaciéon para la
realizacion de las encuetas. Por Udltimo, se tomd en cuenta el consentimiento
informado de la empresa UVAS Calzado, debido a que se hizo llegar un documento
para la autorizacion para llevar a cabo el siguiente proyecto de investigacion y la

posterior toma de datos para el analisis respectivo.
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V. RESULTADOS

4.1. Andlisis estadisticos

Objetivo especifico 1: Medir através de una encuesta el posicionamiento de

la marca Uvas Calzado en el mercado de la Ciudad

de Chiclayo.

De acuerdo al desarrollo de la investigacion fue necesario aplicar la encuesta

conformada de 14 preguntas a una prueba piloto del 10% de la muestra calculada

siendo 13 clientes potenciales y los resultados fueron agrupados por dimensiones

y se detallan a continuacion:

Tabla 7. Indicadores de la dimensién estudio técnico

. Cantidad Porcentaje (%)
Indicadores — — — —
Deficiente Regular Eficiente Deficiente Regular Eficiente

Rentabilidad 0 6 7 0 46 54
Vinculo del consumidor y
competencia 4 6 3 21 50 23
Reconocimiento de marca 8 4 1 58 34 8

Promedio total 4 5 4 28 43 29

Fuente: Elaboracion propia de los autores
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Consolidado porcentual por indicador segun la dimension 1: Estudios Técnico

8
23

Rentabilidad Vinculo del consumidory Reconocimiento de marca
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29

Promedio total

Figura 1: Indicadores de la dimension estudio técnico

Fuente: Elaboracion propia de los autores



Analisis. De acuerdo al estudio técnico es necesario conocer el comportamiento
de sus indicadores siendo: La rentabilidad cuyo nivel de eficiencia es del 54%,
mientras que el 46% lo considera de preferencia regular. Para el vinculo del
consumidor y la competencia el 23% es eficiente mientras que el 27% es deficiente
y el 50% lo considera regular. En el reconocimiento de la marca solo el 8% lo
conoce, mientras que el 34% considera con potencial producto para ingresar al
mercado, sin embargo el 58% lo considera que es deficiente debido a que existen
marcas ya posicionadas. Por lo tanto el nivel de aceptacién del estudio técnico es
del 29% vy el 43% lo considera como producto potencial para el mercado mientras

gue el 28% lo rechaza por existir marcas posicionadas.

Tabla 8. Indicadores de la dimension 2. Estudio de mercado y competencia

' Cantidad Porcentaje
Indicadores — — — —
Deficiente Regular Eficiente Deficiente Regular Eficiente

Atributos, detalles e intereses 8 3 2 62 23 15
Comportamiento del cliente 8 3 2 65 23 12
Compromiso del cliente y

reconocimiento publicitario 6 6 ! 46 43 1
Promedio total 7 4 2 58 30 12

Fuente: Elaboracion propia de los autores

Consolidado porcentual por indicador segun la dimension 2. Estudio de mercado y competencia
100%

90% 15
80%
70%
60%
50%
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10%
0%

12 1 12

Atributos, detalles e intereses Comportamiento del cliente Compromiso del cliente y Promedio total
reconocimiento

m Deficiente m Regular Eficiente

Figura 2: Indicadores dimensién estudio de mercado y competencia
Fuente: Elaboracion propia de los autores
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Andlisis. De acuerdo a la dimensién 2. El Estudio de mercado y sus competencias
considera necesario identificar el comportamiento de sus indicadores siendo: El
Atributos, detalles e intereses, su nivel de eficiencia es del 15%, mientras que el
23% no lo considera ininteresante, sin embargo el 62% lo rechaza no tiene interés
en conocer sus atributos del producto. El comportamiento del cliente considera que
el 12% es eficiente le agrada los productos, mientras que el 23% tiene
incertidumbre, ya sea que en algin momento tenga interese en los productos, sin
embargo el 65% se tiene interés por los productos conocidos. El compromiso del
cliente y el reconocimiento de los medios publicitarios considera que el 11% acepta
los medios tradicionales, mientras que el 43% conserva lo tradicional, pero también
considera al periddico, sin embargo el 46% considera lo tradicional y las redes
sociales; el compromiso de los clientes se orienta de acuerdo a la mayor preferencia
publicitaria. Por lo tanto el promedio total del estudio de mercado y competencia
considera el 12% eficiente, mientras que el 30% tiene incertidumbre, sin embargo

el 58% improvisa sus compras en los lugares de mayor demanda publicitaria.

4.2. Andlisis documentario

Objetivo especifico 2: Identificar mediante el analisis documental el nivel
de estrategias del branding que utiliza la marca uvas
calzados.

Actualmente las empresas Uvas Calzado SRL, cuenta con documentos
comerciales para los procesos de registros de abastecimiento, compra y venta, la
cual es utilizado para consultas constantemente. Gracias al continuo desarrollo de
la tecnologia y la oportunidad de buscar nuevos horizontes para crecer, analizamos

los indicadores de las dimensiones definidas siendo:
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Tabla 9.

Bosquejo documentario de la empresa Uva Calzados SRL

Dimensién Indicador Si No Observaciones

No ha realizado el estudio de
mercado debido a la coyuntura
Andlisis del mercado X empresarial la cual solo enfoca
la venta de sus productos a
clientes de clase “A”
Las demanda de sus productos
Estrategia de son pocas, la marca solo es
posicionamiento conocida por un pequefio
segmento de clientes.
No tiene desarrollado ningin
X programa de promocién

(3) Plan Operativo

Promocion y medios de
comunicacion

publicitaria.
Atributo: Imagen de X Sus productos son altamente
aceptacion del consumidor aceptados.
L ) Los productos s6lo son
(4) Funcional Aplicacion del producto: X exclusivos para un solo tipo de
Exclusivo y Multiuso - P P
actividad
Ventajas competitivas y X No ha logrado establecer
atributos de la marca ninguna estrategia solo se ha
Beneficios: en compras y X enfocado a satisfacer a un
Emocional pagos _ _ pequefio segmgnto de!
©) oclona Usuario: Perfil de usuario, X mercado ademas no difunde las
estrato econémico especificaciones técnicas de
Calidad, precio, material de sus productos, precio y calidad.
S . X
(6) Social disefio y durabilidad Tampoco ha evaluados las
Estilos de vida, actitudes de X condiciones socio econdmica

los consumidores
Fuente: Elaboracion propia de los autores

de sus clientes potenciales.

Analisis: La dimensién 3. Indica que el Plan operativo de la marca Uvas calzados
no esta implementado, la empresa no planifica sus actividades comerciales porque
cuenta con clientes exclusivos la diferencia es que durante el tiempo transcurrido
no ha logrado crecer y menos posicionar la marca. Para la dimension 4. Las
actividades funcionales solo ha tenido visién a un pequefio segmento de clientes
de condicion econdémica alta donde los productos son bien aceptados, sin embargo
el nivel de competencia es alta y el cliente es mas exigente con respecto al
producto. La dimensién 5. Que se direccion a la parte emocional conjuntamente
con la dimension 6. Que se ve la parte social apreciamos que esta distante los
resultados no habido visidn para un crecimiento competitivo de tal manera que los
productos que se ofertan estén a la expectativa de los clientes potenciales de tal
manera que a mayor ventas, mayores son los clientes, sin distinguir la situacién

econdmica.
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V. DISCUSION

De acuerdo a nuestro argumento cientifico encontramos que (Alvarez &
Urrutia, 2017), demostréo que la deficiente publicidad con escaso presupuesto
destinado al Marketing, crea mala experiencia en el fracaso del posicionamiento de
la marca de calzado “C-Bastian’. También (Jiménez, 2017), consideré que la
segmentacion del mercado para la promocion de sus productos es una estrategia
para desarrollar campafnas publicitarias promoviendo los productos y mejorando
las ventas progresivamente. Apreciamos que el 46% de la muestra encuestada
prefiere utilizar como medio de publicidad las redes sociales siendo este medio que
influye a la juventud adquirir productos novedosos en nuestro caso es conveniente
aplicar este medio ya que la mayoria de nuestro clientes son jovenes y estan en

completo cambio de acuerdo a la moda.

Valencia, (2017) toma como evidencia la existencia de grandes
competencias en la industria del vestido la compra de ropa de lujo (marcas
reconocidas) sin embargo el consumidor fija su interés a las marcas posicionadas
siendo un factor importante para lograr vender mas. Apreciamos que no siempre es
la marca del producto es quien atrae al cliente, segun el indicador Vinculo del
consumidor y competencia enfoca a los productos novedosos existen clientes en
un 50% logran convencerse al encontrar un producto cuya caracteristicas son
novedosas, pero es importante reconocer la marca para ganar mayor aceptabilidad

del cliente y dar garantias de nuestro productos.

A través de nuestra propuesta “Uvas Calzado”, considera revolucionar
productos del sector calzado en la Regiéon Lambayeque, se ha identificado
oportunidades para posicionar la marca ademas la diversidad en diferentes tipos
de modelos nos diferencia de la competencia, los disefios estan de acuerdo a la
expectativas del cliente. Asi como Castro y Gastafiadui, (2018) aprovecho la
oportunidad de posicionar los productos de la industria del calzado en la Regién La
Libertad logrando utilizar al parque industrial como primer canal de desarrollo

industrial de tal manera que el sector de calzado ha logrado crecer masivamente.
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Ahora “Uvas Calzados” nos ensefia que debemos tener una vision creativa con
muchas ganas de seguir creciendo para lograr enfrentar a la competencia,
implementando el Branding como herramienta para posicionar marca Yy lograr la
expectativa de todos los clientes en diferentes condiciones econdmicas que se

presentan en los distritos de la regién Lambayeque.
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VI CONCLUSIONES

Se medio el posicionamiento de la marca Uvas Calzado en el mercado
de la Ciudad de Chiclayo, aplicando una encuesta de 14 preguntas y
logrando identificar el nivel de aceptacion del 54%, ademds se existe
rentabilidad en el mercado local. La relacion con los cliente y la
competencia es del 23% y el bajo nivel en el reconocimiento de la marca
en el 8%, por lo tanto el promedio de aceptacion de la dimension 1.
Estudio de mercado es del 29%. Para los indicadores de la dimension 2;
estudio de mercado y competencia no existe tanta diferencia ya que
oscilan entre 11% al 15% de aceptaciony el promedio de la dimension
es 12%.

Se Identificaron mediante el analisis documental el nivel de estrategias
del branding que utliza la marca uvas calzados, solo dispone
documentos de gestion comercial ademas no hubo estudio de mercado
debido a la coyuntura empresarial la cual solo enfoca la venta de sus
productos a clientes de clase “A”, por tal razén de la coyuntura de sus
clientes, la empresa no tenia razon para desarrollar un programa de
promocion publicitaria, sin embargo en estos tiempos se ha permitido
demostrar bajas las ventas de sus productos y la marca solo es conocida
por un pequefio segmento de clientes, ahora se crea la necesidad y es
parte del proceso comercial llegar a vender atodo tipo de clientes. (Tabla
11)

Se Disefid el plan de estrategias branding para mejorar el
Posicionamiento de Marca de la Uvas Calzados, considerando el
resultado del coeficiente del alfa de Cronbach que determino el 77% de
“Aceptabilidad” de la informacion investigada, por lo tanto es “Viable” el

desarrollo del plan. (Anexo 4)
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VII. RECOMENDACIONES

Al gerente de la empresa Uvas Calzado

Es oportuna la ocasion para indicar que debido a la competencia y al
crecimiento del mercado es necesario implementar un plan estratégico
branding para posicionar la marca uvas calzado y mejorar las ventas. Asi
mismo hay necesidad de presupuestar fondos economicos para lograr
ejecutar el plan. También para ayudar a mejorar la difusiéon comercial es
necesario compartir la publicidad con los clientes y empresas que se

disponga.

A los trabajadores

Es necesario tener la capacidad para ofrecer buena atencién al cliente con
entusiasmo comprensivo, ademas dar informacién sobre los diversos tipos
de productos para lograr mayor conocimiento de la marca. Deben compartir
la publicidad por las redes sociales del tal manera todos podamos conocer a

la marca UVAS Calzado.
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VIll. PROPUESTA

PLAN BRANDING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA
UVAS CALZADO, CHICLAYO

l. Presentacion

La oportunidad de emprender un negocio nos ensefia que debemos tener una
vision creativa con muchas ganas de seguir creciendo para lograr enfrentar a la
competencia, una de ella es el Branding, con la expectativa de llegar a la clase
media dentro del mercado regional. Tenemos los medios y las condiciones para
iniciar una nueva aventura comercial y lograr imponer nuestra marca “Uvas

Calzado” en todos los distritos de la region Lambayeque.

Il. Generalidades de la empresa
2.1. Breve resefia histérica

La empresa Uvas Calzados SCRL (Sociedad Comercial de Responsabilidad
Limitada). Esta registrada con RUC Nro. 20601184223, en la actividad econdémica
de venta al por menor de productos textiles, calzado (CIlU 52322). Se encuentra
ubicada en la Mz. C Lote 03 Urb. El Jockey, Distrito La Victoria, Provincia Chiclayo,

Region Lambayeque.

e B A A

2.2. Descripcién

La empresa Uvas Calzados cuenta con una galeria de productos de diferentes
disefios en zapatos para la mujer moderna, la calidad de los productos cuentan con
fino acabado en cuero % natural. No utilizamos productos sintéticos ya que
buscamos la diferencia con los productos de la competencia, los disefios estan a la
vanguardia de la moda, también aceptamos pedidos de un determinado modelo
que en corto hacemos la entrega. A continuacion presentamos la galeria de

productos que se exhiben en nuestro local de venta en la ciudad de Chiclayo.
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2.3. Misidn

Nuestra mision empresarial es construir una relacion de confianza con los
clientes que requieran elegancia y variedad en calzado formal e informal para
damas, ofreciendo productos de calidad, a precios justos, con las mejores
condiciones de pago y excelente servicio de atencion por parte de sus duefios y
empleados capacitados. Todo ello nos permite seguir creciendo en el tiempo de
manera sostenida y reafirmar la permanencia de nuestra empresa familiar en el

mercado lambayecano, generando un adecuado retorno de la inversion.

2.4. Vision

Uvas Calzados serd en el futuro una empresa familiar consolidada, con
personal profesionalizado y un proceso organizativo fortalecido y afianzado en
todas las areas, que comercializar4 en Lambayeque y en nuevos mercados através
de las actuales y nuevas sucursales ubicadas estratégicamente, cumpliendo con la
plena satisfaccion del cliente y una politica de responsabilidad, respeto y

cumplimiento hacia los proveedores y empleados.

2.5 Organigrama

Gerente
General
[-=—=—-"-\ Contador
e |
Fabricacion
de Calzado Jefe
Empresa Comercial
tercerizada
|
Vendedores Cajero

Figura 1. Estructura Organica Empresa Uvas Calzado SCRL.
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lll. Justificacidn

Durante el tiempo de permanencia en el mercado la demanda de los productos

no han logrado cubrir las expectativas deseadas, una de las razones que también

nos impulsa a emprender es la competencia informal la cual se encuentra en todos

lados. Nuestro gran deseo es que el publico en general conozcan nuestros

productos y puedan diferencia en calidad, durabilidad, acabado y en especial los

disefio modernos que impresiona a la juventud de estos tiempos.

El comercio electronico se esta desarrollando cada vez més, y se espera que

la compra de zapatos a través de Internet vaya ganando importancia. De momento

solo los consumidores mas innovadores utilizan este sistema para comprar, ya que

muchas personas son evasivos a comprar zapatos sin habérselos probado. Segun

el enfoque del Foda nos permitira cumplir con la meta esperada

Fortaleza

Debilidades

e Variedades con finos acabados

e Producto conocido en el mercado

Un solo lugar de venta
Enfocado para clientes de clase “A”

Oportunidades

Amenaza

e Aprovechar las redes sociales
¢ Nueva tecnologia

Gran nimero de competidores
Productos similares, elaborados
con materiales mas baratos

IV. Objetivos
4.1. Objetivo general

Posicionar la marca uvas zapato en el mercado regional.

4.2 Objetivos especificos

e Lograr una marca facil de identificar por publico en general

e Llegar atodos los lugares de la region Lambayeque

e Mejorar las ventas en diversos productos

V. Meta

Abrir nuevas tiendas en cada provincia de la region.
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VI.
Tabla 1. Plan de Accion de la Propuesta

Acciones adesarrollar

. L o Recursos y
Estrategia Objetivo Actividad Materiales Responsable
- . _ ¢ Disefio de acuerdo a la moda, .
Definir el negocio a corto y largo plazo que sean los | Determinar que a « Modelo temporadas Elaboracion
motores de la branding vision. A i : ' 4
g través del branding | Uso redes sociales, de catalogo Jefe
el producto de p e Categorias segun el precios y o Comercial
Analisis de los stakeholders clave para capturar sus |Mmayor satisfaccion e Publicidad por catalodo ' Aplicacion
necesidades de branding implicitas. del cliente ublicidad p 90 de Encuesta
e Promocion de sorteos.
Desarrollar una segmentacion de consumidores en base | Establecer a través | Campafia de ofertas Paneles
a sus necesidades, con perspectivas sobre la|del branding el « Promociones publi cifari a publicitarios
competencia y la evolucién econdmica del segmento. precio de la e Uso de las redes sociale’s Jefe
percepcion que e Exposicion de diverso m d | Peribdicos Comercial
Crear una branding vision (lo que la marca quiere ser a |tiene los clientes q posch: on de diverso modelos locales
largo plazo para apoyar a la estrategia de empresa): sobre el producto € proauctos.
Ejecutar a traves del
: . branding la _ L
Desatrrollar la branding Promise. distribucion del e Promociones Publicitarias, Difusion en
producto e Uso de las redes sociales, R;Léié
: o . . " . f A Jefe
Desarrollar branding positioning, branding Identity y |Ildentificar a través : Eamp‘?“?"f‘ ds o:;(_artas, gel Television y Comercial
branding Image del branding las d ép?ggl(é?ose IVErSO MOGIOS | pedes
promociones que produ ' sociales

Permitir que branding delivery convierta la branding
promise en experiencia del cliente.

brinda la empresa a
los clientes

Desfiles de modelos.

Fuente: Elaboracion propia




VIl. Financiamiento
Tabla 2. Financiamiento del Plan de Accion de la Propuesta

NE Descripcion Cantidad Costo

Dias (S))

1 (Ij—:lleall;(r)]rcahcég?ade catélogo y aplicacion 30 1.800
2 Paneles publicitarios 60 3,000
3  Periddicos locales 30 1,500
4 Radio 60 1,200
5 Television 30 6,000
6 Redes sociales 180 1,500

Total (S/) 210 15,000

Fuente: Elaboracion propia



VIII. Cronograma
Tabla 3. Cronograma del Plan de Accion de la Propuesta

Estrategia Fecha Lugar Responsable Presupuesto
Definir el negocio a cortoy largo plazo que sean los motores de la 01/08/2020 . _
- Chiclayo Jefe comercial 800
branding vision. 15/08/2020
Anélisis de los stakeholders clave para capturar las necesidades de 16/8/2020  Ferrenafe ,
S Jefe comercial 100
branding implicitas. 30/08/2020 Lambayeque
Desarrollar una segmentacion de consumidores en base a sus
01/09/2020
necesidades, con perspectivas sobre la competenciay la evolucién 3,000
i 30/10/2020
economica del segmento.
Crear una branding visién (lo que la marca quiere ser a largo plazo 01/10/2020 1,500
para apoyar a la estrategia de empresa): 30/10/2020  chiclayo, ’
01/10/2020 = :
Desarrollar la branding Promise. Ferrefiafe Jefe comercial 1,200
D llar brandi itioning, branding Identity y branding | 01/12/2020 6,000
esarrollar branding positioning, branding Identi randing Image ,
9P J J vy ¥ J 30/12/2020
Permitir que branding delivery convierta la branding promise en 01/08/2020 1500
experiencia del cliente. 28/02/2021 ’

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variabl Definicion Definicion Dimensi6 . : Escal
ariab es de etinicio efinicio ensio Indicadores Items scala Eje
estudio conceptual operacional n medicion
Rentabilidad 1. ¢Compra zapatos en tienda formal?
2. ¢Reconoce alguna marca de zapato?
Vinculo del N .
consumidor 3. ¢ Sefale el origen de marca de zapatos
Estudios "y que compra?
Técnico competencia
6. ¢ En cudl periodo usted compra zapatos
Reconocimiento de habitualmente?
marca 7. ¢De los siguientes lugares donde
“ . compraria sus zapatos?
Es el apoyo alil I'i?c’:rizrrf:)ng = 4. ¢Cuales son las principales Es ordinal
> P y 9 . caracteristicas que usted busca al . '
técnico mas | empleado en Atributos, detalles e comprar zapatos? Aplicada al
i intereses . Lo . cuestionario de la
SEguro para mercadotecnla_ que 5. ¢ Cudles son las principales condiciones
ayudar a | hace referencia al bara comprar zapatos? encuesta, las
. romocionar I r — - respuestas estan
Branding promociona a| proceso de 8. ¢ Qué tipo de zapatos compra usted P
. presencia de | construir una marca : ; de acuerdo a la
(Independien mercado mediante la Comportamiento del habitualmente? condicion que
te) . : . L Estudio cliente 9. ¢ Qué nimero de talla de zapato bl d
(Capriotti disponible para | administracion de compra? establece cada
' describir las | estratégica —— - pregunta.
2 . . . mer 10. ¢La Television n medi
009 potenciales vinculados en forma co%cpagotlgny ° é’oﬁur?iceacsié?\ euseua rei(ijag e
atractivas para | directa o indirecta cia 11 La Radio es,uﬁl megio de-
., . - ¢
ganar la atencion mﬂuyenqlg la Compromiso del comunicacion, que aprecia?
de los clientes | aceptacion de los ) N o
(Capriotti, 2009) clientes” clientey 12. ¢Las Reuvistas y los periédicos es un
' ' (Carambbla 2018 ) reconocimiento medio de comunicacién, que aprecia?
' publicitario 13. ¢ El Correo electrénico es un medio de
comunicacion, que aprecia?
14. ¢Las Redes sociales es un medio de
comunicacion, que aprecia?
Analisis del mercado
Plan Estrategia de
. icionamien Andlisi mentari la empr
Operativo posicionamiento alisis documentario de la empresa

Promocion y medios
de comunicacion




Variables de Definicién o ) Dimensié ) ; Escala de
Definicidn operacional Indicadores Items
estudio conceptual n medicion
Atributo: Imagen de aceptacion del
“El posicionamiento de .
consumidor
marca otorga ala empresa _ :
) Aplicacion del producto: Exclusivo y
una imagen propia en la | Funcional )
Es lograr ) Multiuso Es nominal, de
mente del consumidor, i _ i
. ) impresionar el _ ) Ventajas competitivas y atributos de la o acuerdo a la
Posicionamien qgue le hara diferenciarse Analisis
comprador para marca ) revision
to de la marca del resto de su documentario de la
) adquirir sus ] ) Beneficios: en compras y pagos documentaria es
(Dependiente) competencia, se | Emociona demanda del
productos a bajo ) Usuario: Perfil de usuario, estrato decir si es hallado
(Hoyos, 2016) construye mediante la| | mercado
costo  (Hoyos, L . econdmico 0 no existe
comunicacion activa, )
2016). . Calidad, precio, material de disefio y (Si/No).
beneficios o valores
o durabilidad
distintivos que presenta el | Social

producto”. (Hoyos, 2016)

Estilos de vida, actitudes de los

consumidores

Fuente: Disefio de la investigacion




ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema

Objetivo

Hipotesis

Variable

Dimensiones

Técnicas/
Instrumento

Tipo y Disefio de
investigacion

Poblacién /muestra

Problemageneral

Objetivo General:

¢De qué manera las
estrategias de
branding mejorara el
posicionamiento de la
marca Uvas
Calzados, Chiclayo?

Proponer  estrategias
branding para mejorar el
posicionamiento de la
marca Uvas Calzado,
Chiclayo

Objetivo especifico:

o Medir el
posicionamiento de
la marca Uvas

Calzado en el
mercado de la
Ciudad de Chiclayo.
e [dentificar el nivel de

estrategias del
branding que utiliza
la  marca uvas
calzados.

e Diseflar estrategias
de branding para

mejorar el
Posicionamiento de
Marca de la Uvas
Calzados.

H1:

HO:

Las estrategias del
branding mejorara el
posicionamiento  de
Marca Uvas Calzados,
Chiclayo.

Las estrategias del
branding no mejorara
el posicionamiento de
Marca Uvas Calzados,
Chiclayo

Independiente
Branding

Dependiente
Posicionamiento

de la marca

- Estudios
Técnico

- Estudio de
mercadoy
competencia

- Plan Operativo

- Funcional
- Emocional
- Social

Técnica:

Encuesta
Andlisis
documental

Instrumento:
Cuestionario,
conformado por
14 preguntas,
con respuestas
concretas
como: Si, No y
marcar con una
“x” la
preferencia de
las propiedades
del producto.

Bosquejo
documentario

Validacién
Juicio de
expertos

Confiabilidad:
Coeficiente del
alfa de
Cronbach.

Tipo de investigacién:

Descriptivo - Propositiva

Disefio de la
investigacién

no experimental,
transversal

Se utilizo el siguiente
disefio:

Donde:
M= Muestra

Ap = Aplicacion de
instrumentos

P, = Propuesta

Poblaciéon:

248,010 habitantes del
estrato econémico de tipo
“‘AByC

Muestra:

126 habitantes
considerados como
clientes potenciales.

Muestreo:

Por naturaleza del negocio
es necesario aplicar el
muestreo aleatorio simple
en los lugares donde
existen habitantes de
condicién econémica entre
buena 'y muy buena.

Unidad de analisis

Clientes potenciales que
viven en urbanizaciones,
Complejos habitacionales y
Centros poblados, de
acuerdoala muestra
estimada.

Fuente: Elaboracion propia de los autores



ANEXO 3: POBLACION

Tabla 10
Poblacion de la provincia de Chiclayo, Region Lambayeque

Distrito Estratos Econdmico Poblacion Poblag:ién
A B C D E general estudio *

1. Chiclayo 58,355 102,122 87,533 29,178 14,589 291,777 248,010
2. Jose L. Ortiz 38,646 67,631 57,970 19,323 9,662 193,232 164,247
3. La Victoria 18,109 31,691 27,164 9,055 4,527 90,546 76,964
4. Pimentel 8,857 15,500 13,286 4,429 2,214 44,285 37,642
5. Monsefl 6,369 11,146 9,554 3,185 1,592 31,847 27,070
6. Tuman 6,039 10,568 9,058 3,019 1,510 30,194 25,665
7. Pomalca 5,065 8,863 7,597 2,532 1,266 25,323 21,525
8. Patapo 4,490 7,858 6,736 2,245 1,123 22,452 19,084
9. Chongoyape 3,588 6,279 5,382 1,794 897 17,940 15,249
10. Cayalti 3,193 5,588 4,790 1,597 798 15,967 13,572
11. Reque 2,988 5,230 4,483 1,494 747 14,942 12,701
12. Santa Rosa 2,537 4,440 3,806 1,269 634 12,687 10,784
13. Safia 2,458 4,301 3,686 1,229 614 12,288 10,445
14. Eten 2,114 3,700 3,171 1,057 529 10,571 8,985
15. Lagunas 2,047 3,582 3,070 1,023 512 10,234 8,699
16. Oyotun 1,971 3,449 2,956 985 493 9,854 8,376
17. Picsi 1,956 3,424 2,935 978 489 9,782 8,315
18. Pucala 1,796 3,143 2,694 898 449 8,979 7,632
19. Nueva Arica 468 818 701 234 117 2,338 1,987
20. Eten Puerto 433 758 650 217 108 2,167 1,842

TOTAL 171,481 300,092 257,222 85,741 42,870 857,405 728,794

Fuente: Censo 2017 http://proyectos.inei.gob.pe/web/poblacion/

* Considera los estratos econdmicos de tipo: A, By C


http://proyectos.inei.gob.pe/web/poblacion/

ANEXO 4: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Proyecto: Branding para mejorar el posicionamiento de la marca Uvas Calzado,
Chiclayo

Objetivo: Medir el nivel del posicionamiento de la marca Uvas Calzado en el
mercado de la Ciudad de Chiclayo

Marcar con una “X’ la respuesta que estime conveniente

Pregunta Si | No
1 ¢;Compra zapatos en tienda formal?
2¢Reconoce alguna marca de zapato?

3. ¢Sefiale el origen de marca de zapatos que compra?

Internacional [ ] Nacional | | Regional |
4. ¢Cuales son las principales caracteristicas que usted busca al comprar zapatos?
. Vari ] Ry
Variedad de colores a edac! de Variedad de disefio
presentaciones

5. ¢ Cudles son las principales condiciones para comprar zapatos?

Modelo tradicional | | Durabilidad | | Calidad y Precio |
6. ¢ En cudl periodo usted compra zapatos habitualmente
Enero - Abril | | Mayo-Agosto | |  Setiembre - Diciembre |
7. ¢De los siguientes lugares donde compraria sus zapatos?
Vendedores ambulantes | | Mercado de abasto | |  Tiendas especializadas |
8. ¢ Qué tipo de zapatos compra usted habitualmente?
Plataforma con Tacon | | Ejecutivo | | Trabajo |
9 ¢ Qué numero de talla de zapato compra?
Adultos [ ] Jovenes | | Nifios |
Indique los medios de publicidad de su preferencia:
Medio Mucho Algo Nada

10: Television

11: Radio

12: Revistas y periédicos
13: Correo electréonico
14: Redes sociales




ANEXO 5: VALIDACION DE INSTRUMENTO (JUICIO DE EXPERTOS)
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ANEXO 6: BASE DE DATOS (INSTRUMENTO)

Encuesta [fems 1|iems 2 (tems 3 (fems d |f2ms 5| iems 6 (tems 7 |fems 8 |t2ms 8 |sems 10 |ems 11 |tems 12 (iems 13 |iems 14| Punize (NR
b 3 B 3 3 3 B b 3 3 b b b 3 &7 3
Z b 3 3 5 b b 3 3 3 3 b 3 b 3 55 3
J 5 J 5 3 5 J 3 5 1 J J J 3 48 i
i 3 3 . P ; 3 : ; 3 ; ; ; P 0 P
5 J J 5 3 J 5 3 37 Z
& 3 b 1 5 3 1 b 3 3 i) 2
7 b b 3 3 3 1 3 3 i 2
b 3 3 3 3 1 3 3 1 2
g J J 3 J 3 &3
10 5 5 1 J J 3 i
1 J J J J J J 1 3r i
12 5 J 1 J J 3 3 Z

Donde “NR” es el nivel de rango

Mivel de rango

(1) Defciente (2) Regular (3) Eficients
14 - 32 33-51 52-70




ANEXO 7: PERMISO DE LA EMPRESA

“ANG de la Luchas contra la Corrupcitn ¢ Impunidad®

Chiciayo, 12 de diciembye de 2019,

Sehor [ Marco Carmasa Chiver,
Coordinador atadémico de Adminikbracidn
Universidad Cosar Vallajos - Chiclayd

Asunto: AuNZAcin para recatar nformacbn.

D me mays SonSuded acdn

Es grala dngimma 8 viled para comumecarke & nformade que autonzo & o8
estudanies: Marco Antonlo Quisguin Salazar con ONI: 43682453 y Glancario
Marcos NOte: Farmidndez TNI: 47017277, recabar 13 nformacidn necesana o
través de encueslas y enfevisias o algon otro tpo da niforacidn que los alumnos
requseran, para Que puede Bevar de ka mey)r forme o desamolls 88 sy e4is bhulada
"BRAHNDING PARA MEJOR EL POCISIDNAMIENTO DE LA MARCA UVAS
CALZADOS, CHICLAYO", v dé &3 maners 13 investgacdn $4a la més acerada
¥ real positde

S oo particidar, es propeCid k3 ocasion pare mamlfestaries las muestras de mi
HADOCUN Comickeracsin ¥ SShimd.




ANEXO 8: VALIDACION DE LA PROPUESTA

VALIDACION DE PROPUESTA
Estimado: Mag. José Antonio Sanchez Chero

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre la
Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucion de la tesis titulada “PLAN
BRANDING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA UVAS CALZADO,
CHICLAYO”

Realizado por: Quesquén Salazar, Marco Antonio y Nufiez Fernandez, Giancarlo Marcos

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia y
necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la columna que
considere para cada indicador.

Evalle cada aspecto con las siguientes categorias:

MA : Muy adecuado.

BA : Bastante adecuado.
A : Adecuado

PA : Poco adecuado

NA : No Adecuado

N°® Aspectos que deben ser evaluados MA | BA| A |[PA| NA
L Redaccién X
1.1 | La redaccién empleada es clara, precisa, concisa y| X
debidamente organizada
1.2 | Los términos utilizados son propios de la especialidad. X
Il. Estructura de la Propuesta X
2.1 | Las actividades en las que se divide la Propuesta estan | X
debidamente organizadas.
2.2 | Las actividades propuestas son de interés para los | X
trabajadores y usuarios del area.
2.3 | Las actividades desarrolladas guardan relacién con los | X

objetivos propuestos.

2.4 | Las actividades desarrolladas apoyan a la solucion de la
problematica planteada.

1] Fundamentacion tedrica

3.1 | Los temas y contenidos son producto de la revision de
bibliografia especializada.

3.2 | La propuesta tiene su fundamento en sdlidas bases
tedricas.

> o= X =




v Bibliografia X
4.1 | Presenta la bibliografia pertinente a los temas y la X
correspondiente a la metodologia usada en la Propuesta.
\' Fundamentacion y viabilidad de la Propuesta X
5.1. | La fundamentacién tedrica de la propuesta guarda X
coherencia con el fin que persigue.
5.2. | La propuesta presentada es coherente, pertinente y X
trascendente.
5.3. | La propuesta presentada es factible de aplicarse en ofras X

grganizaciones.

Mucho le agradeceré cualquier observacion, sugerencia, propésito o recomendacion
sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a continuacion:

Ninguna

Validado por el Magister José Antonio Sanchez Chero

Especializado en: Gestién de Proyectos y desarrollo de trabajos
de investigacion

Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: 6 afios
Cargo Actual: Docente Programa de Maestria UCV Piura
Investigador SCOPUS ID 57215770187
Chiclayo, 24 de Junio del 2020

Mgl Jose A Samchez Chero
CP_ 148083

Mg. José Antonio Sanchez Chero
DNI N® 16593328



ANEXO 9: ACTA DE ORIGINALIDAD DEL PROGRAMA DE TURNITIN
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