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Resumen

Durante el ultimo quinquenio las empresas han jugado un papel de elemento
potenciador de las transformaciones sociales, economicas y culturales, entre estas
empresas, Furukawa no es ajena a esta realidad, ya que es una marca corporativa
representativa de su sector. La investigacion fue de disefio no experimental, de nivel
exploratorio y de enfoque cualitativo. Se aplico una entrevista personal haciendo uso
de tarjetas bajo una dinamica de ordenamiento jerarquico. La muestra fue realizada
a once clientes por cada segmento diferenciado en funcion al volumen de compra
del producto.Los resultados obtenidos reflejan que Furukawa es la empresa mas
recordada entre las empresas del rubro (32%), siendo Miyasato su competidor mas
cercano con una recordacion espontanea (27%) de los entrevistados. Se lleg6 a la
conclusién que entre sus fortalezas el tiempo de entrega, precios competitivos,
atencion personalizada, calidad, y variedad de productos son las cualidades mas
relevantes y entre sus principales debilidades, se encontraron demora en la entrega

de pedidos y baja repuesta en el servicio posventa.

Palabras claves: Gestién de marca, posicionamiento de clientes, corporacion.



Abstract

During the last five years, companies have played a role as a potentiator of social,
economic and cultural transformations, among these companies, Furukawa is no
stranger to this reality, since it is a representative corporate brand of its sector. The
research was non-experimental design, exploratory level and qualitative approach. A
personal interview was applied using cards under a hierarchical ordering dynamic.
The sample was made to eleven customers for each segment differentiated
according to the volume of purchase of the product. The results obtained reflect that
Furukawa is the most remembered company among the companies in the field
(32%), Miyasato being its closest competitor with a spontaneous reminder (27%) of
the interviewees. It was concluded that among its strengths the delivery time,
competitive prices, personalized attention, quality, and variety of products are the
most relevant qualities and among its main weaknesses, there were delays in the

delivery of orders and low response in the After sales service.

Keywords: Brand management, customer positioning, corporation.
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Introduccién

La presente investigacion abordara un marco teodrico que permitird originar
una discusién, tanto con la informacion existente en la empresa investigada, como
en el contexto y asi poder hacer uso de las fuentes y/o teorias modernas acerca de
la gestion de marca, y posicionamiento de clientes para generar reflexion sobre el

conocimiento existente en trabajos de investigacion.

Es necesario mencionar que Furukawa es una marca corporativa que posee
marcas individuales que mantienen una relacion comercial mas no grafica a nivel de
marca, lo que significa que no hay elementos graficos en sus marcas que tengan
relacion directa, de manera visual, con la marca principal. Mediante la presente
investigacion se mostrara los efectos reales del déficit de la gestion de marca por

parte de la corporacion en su marca principal Templex.

La marca mantiene un nivel de recordaciéon elevado; sin embargo, se ha
registrado una desaceleracion de las ventas debido a la aparicion de nuevos

competidores y sus acciones comerciales.

Aungue la marca mantiene una asociacion fuerte a atributos como calidad y
garantia, estos se han “comodotizado” en las comunicaciones de otras empresas y
han generado una percepcidn homogénea de los productos, tanto entre marcas
nuevas como en aquellas con mayor trayectoria.

Esta distorsion en la percepcion del mercado a nivel de precios pone en un
mismo nivel a todas las empresas sin considerar la calidad real de los productos ni

los costos asociados a su produccion y comercializacion.

Los atributos y promesas de valor propios de la marca han sido copiados y
comunicados de manera masiva por nuevos competidores (tales como las
nacionales: Compafia Peruana de Vidrio S.A.C, Corporacion Elio, Canovas S.A.C; o
las internacionales: Miyasato, Owens Illinois). En este escenario se han visto
afectadas las marcas mas representativas, por lo que, aunque mantienen su

posicionamiento, se ha afectado el valor de marca.



Es asi, que este estudio servirA como guia para otras investigaciones, para
qgue lo puedan tomar como un modelo en otras instituciones financieras y empresas
en general, ademas que les permita contar con referencias para disminuir la cartera
de créditos vencida y establecer politicas que ayuden a mejorar la gestiéon de

cobranza.

En el capitulo I: Problema de la Investigacion, se expone la descripcion de la
realidad problematica, el planteamiento del problema, el problema general y
especificos, asi como una casuistica. Es necesario indicar que este capitulo hace
mencion que una buena relacién con el mercado objetivo es esencial para la gestion
de la marca de modo que los elementos tangibles de la gestion de la marca incluyen

el producto en si; su aspecto, precio y empaque, etc.

En el capitulo Il, denominado Marco Tedrico, se muestran los antecedentes
de la investigacion (internacionales y nacionales), asimismo las bases tedricas, las
mismas que serviran para constituyan una perspectiva o enfoque determinado,
dirigido a explicar el fenébmeno o problema suscitado, en ella se abordaran teorias

sobre el marketing y marca, asimismo, teorias sobre posicionamiento y branding.

En el capitulo Ill, denominado Alternativas de Solucion, se plantean las
respuestas a la problematica formuladas mediante el problema general y
especificos.

Para culminar la investigacion, se muestran las conclusiones, las

recomendaciones, las referencias bibliograficas y el apéndice respectivo.



1.1.

Capitulo I: Problema de Investigacion

Descripcion de la Realidad Problematica

A nivel internacional la demanda del cristal procesado ha representado un
incremento tanto por su division de distribucién y mucho mas por la ejecucion de
obras e instalacion. En muchos casos este material sirve para la implementacion
aeropuertos, que demanda mas vidrios entre laminados y templados, asi como
también en algunas remodelaciones de otros terminales aéreos y terrestres,

hospitales y edificaciones en general.

Por otro lado, nivel mundial la gestion de marca es el andlisis y la
planificacion de como se percibe una marca en el mercado, es decir, desarrollar
una buena relacién con el mercado objetivo es esencial para la gestiéon de la
marca de modo que los elementos tangibles de la gestion de la marca incluyen el

producto en si; su aspecto, precio y empaque, etc.

Existen elementos no tangibles como son las experiencias que los
consumidores comparten con la marca, y también las relaciones que tienen con
la marca. Entre las marcas mas visibles y reconocibles del rubro se encuentra el
guién y el logotipo de los productos como las nacionales: Compairiia Peruana de
Vidrio S.A.C, Corporacién Elio, Canovas S.A.C; o las internacionales: Miyasato,

Owens lllinois.

Por mencionar un ejemplo, en el caso de Miyasato, empresa internacional
gue opera en Perd, es uno de los procesadores y distribuidores mas grandes de
Vidrio y Aluminio de Latinoamérica, inicié sus actividades en 1939 y actualmente

cuenta con varios locales entre tiendas, puntos de venta, oficinas, almacenes y



planta de procesos. Gracias a una buena estrategia de posicionamiento de
marca se introdujeron al mercado nuevas lineas de productos alternativos para el
mundo de la construccidon, ideadas en superar las expectativas de una

arquitectura innovadora.

Es necesario mencionar que el mercado del vidrio esta muy ligado al sector
construccion, proyectado basicamente a fabricacion de viviendas y edificios
institucionales promovidos por la inversion privada, los cuales al igual que las
obras del Estado, como colegios y hospitales se han desarrollado en menor
cuantia este afio, lo que ha permitido que las empresas vinculadas a este rubro

hayan variado sus productos para contrarrestar este panorama.

Sin embargo, idealmente, la marca puede sostenerse frente a los examenes
nacionales y extranjeros. Puede cumplir lo que promete. Cuando las personas de
una nacion se movilizan en apoyo de la marca, cuando se afilian al mensaje de la
marca, cuando hay aceptacion popular, cuando la marca aprovecha el espiritu de
la época, entonces la marca se vuelve iconica en el pais y cosas increibles

pueden ocurrir.

Es en este contexto que Corporacion Furukawa posee una percepcion
comoditizada en todos los segmentos de su cartera de clientes, asimismo hay
falta de mantenimiento y seguimiento adecuado de producto bandera (templex)
durante el afio, lo cual impide un 6ptimo posicionamiento de clientes y correcta

gestion de marca.

Es necesario indicar que los cristales templados TEMPLEX son cristales que

se someten a un proceso térmico que le otorga mayor resistencia, hasta cuatro



veces mas resistentes que un vidrio primario o vidrio que no ha sufrido proceso
alguno, obteniendo un cristal idoneo para proporcionar alta resistencia y
seguridad, ademas de transparencia y luminosidad, tratando de cuidar aspectos

relevantes y primordiales como la calidad y estética.

Por otro lado, es necesario mencionar que hay un punto débil en los canales
de comunicaciéon de la empresa a través de los cuales se potencia la sensacion
de desinterés proactivo de la empresa hacia sus clientes, ademas existen casos
en los que el mantenimiento de una buena relacion personal con los clientes

impacta en los resultados comerciales.

Furukawa posee una debilidad en particular, ya ésta es una marca
corporativa que posee marcas individuales que mantienen una relacion comercial
mas no grafica a nivel de marca, por lo indicado antes, se puede mencionar que
esta debilidad implica que no hay elementos graficos en sus marcas que tengan

relacion directa, de manera visual, con la marca principal.

Es necesario mencionar que no hay una labor planificada de presencia de
marca en el punto de venta y esto afecta la construccion de marca frente a
nuevos clientes, asimismo existen segmentos en los que el posicionamiento esta
como producto y no como marca. Por ejemplo, la falta de merchandising o la
ausencia de letreros, banners o afiches que logren notoriedad y presencia de la
empresa sobre todo que esta sea exhibida en los establecimientos donde se

consume el producto.

En el caso de vidrios templex este producto esta posicionado como ese

nombre mas la marca muchas veces se desconoce o0 pasa desapercibida,



asumiendo en este caso que el posicionamiento esta como producto mas no

como marca.
1.2. Planteamiento del Problema

1.2.1. Problema General.

¢De qué manera influye la gestién de marca de la Corporacion Furukawa
en el posicionamiento con los clientes en la ciudad de Lima durante el

periodo 20187

1.2.2. Problemas Especificos.

a) ¢Como incide la identidad de marca en la mente del consumidor de
los clientes de Corporacion Furukawa de la ciudad de Lima durante el

periodo 20187

b) ¢Cdmo influye la imagen de marca en la valoracion de atributos de los
clientes de Corporaciéon Furukawa de la ciudad de Lima durante el

periodo 20187

c) ¢Qué estrategias de gestion de marca se deben implementar para
incrementar el posicionamiento con los clientes de Corporacion

Furukawa, de la ciudad de Lima durante el periodo 20187



1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General.

Determinar la influencia de la gestion de marca de la Corporacion
Furukawa en el posicionamiento con los clientes en la ciudad de Lima

durante el periodo 2018

1.3.2. Objetivos Especificos.

a) Establecer la incidencia de la identidad de marca en la mente del
consumidor de los clientes de Corporacion Furukawa de la ciudad de
Lima durante el periodo 2018.

b) Determinar la influencia de la imagen de marca en la valoracion de
atributos de los clientes de Corporacion Furukawa de la ciudad de
Lima durante el periodo 2018.

c) Proponer estrategias de gestion de marca se deben implementar para
incrementar el posicionamiento con los clientes de Corporacion

Furukawa, de la ciudad de Lima durante el periodo 2018

1.4. Casuistica

En los ultimos afios debido al notable incremento de competidores en el
sector construccion a causa de la creciente demanda de productos (cristales y
aluminios), se ve afectada la imagen de marca en el mercado, pues su

posicionamiento se sustenta en el producto, mas no en el valor de marca.

Por ello, en este estudio, se plantean medidas que se puedan tomar como
modelo para mejorar la gestion de marca y asi lograr un mejor posicionamiento

en el sector construccion para no solo recuperar y reactivar clientes, sino



retomar el liderazgo en el mercado bajo una oferta de valor, sustentada en el
posicionamiento de la marca y no solo el producto per se, que puede ser
imitable.

Es preciso sefialar que Furukawa es una marca corporativa que posee
marcas individuales que mantienen una relacion comercial mas no gréafica a nivel
de marca, lo que significa que no hay elementos graficos en sus marcas que
tengan relacion directa, de manera visual, con la marca principal.

El desarrollo de esta tesina mostrara los efectos reales del déficit de la
gestion de marca por parte de la corporacién en su marca principal Templex. Ver

figura 1.

2010 2011 2012 2013 2014

Figura 1. Variacion en porcentajes de ventas.

Fuente:

Elaboracion propia a partir de los Estados Financieros de Corp. Furukawa

Al tratarse de un producto procesado, los atributos funcionales no
representan realmente una ventaja competitiva, toda vez que cualquier empresa
gue cuente con los equipos necesarios puede ofrecer un producto de igual o
muy similar calidad ante la percepcion del comprador. Este hecho puede

deberse a que la promesa de valor de la marca fue copiada por empresas



competidoras sin una estrategia definida y generd la comoditizacion de esa
promesa frente al mercado.

Situacion actual del sector

Segmento residencial

Valdivia (2018), manifiesta que la construcciéon en Lima Metropolitana
tiene dos caras: la formal, que genera 30 % del valor construido, y la informal
(autoconstruccion), que detenta el 70 % del valor construido, asimismo dentro de
la construccion formal, al 2017 en Lima Metropolitana existen 6805 empresas
dedicadas a la actividad inmobiliaria, de las cuales poco mas de 400 empresas
tienen una envergadura suficientemente grande para diferenciarse del resto.

Con la actual capacidad instalada, el grueso de las empresas del sector
inmobiliario limefio edifica un promedio de 40 000 viviendas al afo,
concentradas principalmente en los distritos con preponderancia de los niveles
socioeconémicos Ay B, lo que constituye el 12 % del area urbana de Lima.

Banco Central de Reserva del Peru (2014), indica que la oferta de
viviendas en el 2014 fue de 56 000 viviendas. De esta el 94 % fue en
departamentos, pero el 50 % quedaron en stock. Al primer semestre de 2013 el
namero de departamentos ofrecido fue de alrededor de 25 000. El 53 % de la
oferta disponible esta ubicada en Lima Metropolitana, 21 % en Lima Este, 10 %
en Lima Centro, 7 % en Lima Norte, 6 % en Lima Sury 3 % en el Callao.
Segmento de oficinas

Zabala (2019), comenta que la construccion de oficinas registrdO un mayor
dinamismo en el 2013, debido al crecimiento econdmico y a la confianza

empresarial registrada a lo largo del afio. La edificacion de oficinas premium, A+
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y A, fue mas activa que la de oficinas B. A pesar de este crecimiento, la tasa de
vacancia contindia en niveles bajos en este caso a 4 %.

En el 2013 el area de oficinas construidas y en construccién ascendié a
298 000 m2, lo que implica un crecimiento de 17 % respecto del afio anterior. No
obstante, el segmento aun no recupera los niveles registrados en el 2008 y
20009.

Asociacion de Centros Comerciales del Peru (2019), indica que al cierre
del primer semestre del 2018 el stock de oficinas A+, A y asciende a casi 900
000 m2 en Lima Metropolitana. EI segmento oficinas premium, que representa
mas del 80 % de la oferta del mercado tiene un stock de oficinas disponible de
72 unidades. En el segmento de oficinas B+, que representa poco menos del 20
% del total de oficinas, el stock se ubicé en 28 unidades.
Segmento de centros comerciales

El rubro de establecimientos comerciales mostr6 un crecimiento
importante durante los Ultimos afios, impulsado en gran medida por el aumento
en los ingresos de la poblaciéon junto con el crédito del consumo, asimismo,
variables como la estabilidad y crecimiento econémico de la inversién en el pais,
crecimiento del nivel de ingreso y el crecimiento de la PEA muestran que la
demanda de consumo seguira en crecimiento para los siguientes afos.

Asociacién de Centros Comerciales del Pert (2019), indica que por el lado
de la oferta, Peru es el pais que posee el menor nivel de penetracion es de 18 %
gue aun es bajo si se compara con otros paises como Chile, con un 28 %;
Argentina, 28 %, y Brasil, 22 %; lo que demuestra que aun hay espacio por
crecer en el mercado de comercio, por ende, se espera que entre 2013-2015 se

integren al mercado de Lima Metropolitana cerca de 26 centros comerciales.
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Evolucion de la Actividad Edificadora en Lima Metropolitana y Callao (miles mz)
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Figura 2. Evolucion de la actividad edificadora.

Fuente: Camara Peruana de la Construccion.
Situacion actual de la marca

La marca mantiene un nivel de recordacion elevado; sin embargo, se ha
registrado una desaceleracion de las ventas debido a la aparicion de nuevos
competidores y sus acciones comerciales.

Aungue la marca mantiene una asociacion fuerte a atributos como calidad
y garantia, estos se han comodotizado en las comunicaciones de otras
empresas y han generado una percepciéon homogénea de los productos, tanto
entre marcas nuevas como en aquellas con mayor trayectoria. Esta distorsion
en la percepcién del mercado a nivel de precios pone en un mismo nivel a todas
las empresas sin considerar la calidad real de los productos ni los costos

asociados a su produccion y comercializacion.

Los atributos y promesas de valor propios de la marca han sido copiados
y comunicados de manera masiva por nuevos competidores. En este escenario
se han visto afectadas las marcas mas representativas, por lo que, aungue

mantienen su posicionamiento, se ha afectado el valor de marca.
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Capitulo II: Marco Teorico

Antecedentes

2.1.1. Internacionales.

En temas de investigacién de posicionamiento se tiene:

Valencia (2017), desarroll6 una investigacion que tuvo por objetivo
identificar como el posicionamiento de marca influye en la decision de
compra de ropa de marca de lujo, conviniendo y entendiéndose como los
consumidores que compran y usan ropa de marca de lujo con prestigio,
reconocida-famosa, distinguida socialmente por sus atributos de marca,
en otras palabras, posicionada. Los nuevos consumidores cambian sus
motivos, intereses, percepciones y decisiones de compra en periodos mas
cortos, la variedad de opciones se amplia, la presencia de las marcas se
expande, el posicionamiento de marca a través de estrategias de
mercadeo se genera y fortalece entre los clientes y la sociedad. Esta
investigaciéon concluyé quelas mujeres y hombres perciben la ropa de
marca de lujo como vestuario de mayor calidad, sélo por tener una marca
de lujo, por ende, se evidencié la disposicion de pagar mas por ella,
aunque la mayoria de los consumidores desconoce el proceso de
fabricacion o el pais de procedencia de la misma. Asimismo, la
investigacion evidencia desde el consumo de vestuario como el
consumidor vive en un contexto mas globalizado donde la informacion
juega un papel crucial e importante para las empresas, los productos y las
marcas; es este caso el sector de las confecciones. Conocer que

aspectos valora el consumidor para mejorar el desarrollo de productos y
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marcas; le permite identificar y satisfacer mas las necesidades
individuales.

En temas relacionados a branding como estrategia de posicionamiento se
tiene:

Gomez (2016), desarroll6 una investigacion que tuvo por analizar el
branding como estrategia de posicionamiento, caso: Ron Santa Teresa,
asimismo se pretendio otorgar un material en el cual los lectores puedan
conocer acerca del branding, sus elementos, componentes y leyes;
mientras que enriguecen sus conocimientos en materia de
posicionamiento, de manera tal que posteriormente sea presentada la
estrategia de branding de Ron Santa Teresa y como ésta ha sido
implementada. Esta investigacion concluyé que el branding es una
herramienta que permite gestionar de manera eficiente la identidad de
una empresa y/o marca, de forma tal que pueda estructurar las bases
internas, y hacer uso de las variables externas, para garantizar un buen
posicionamiento en el mercado.

En temas relacionados posicionamiento de marcas y comportamiento del
consumidor se tiene:

Bayas (2015), desarroll6 una investigacion que tuvo por objetivo
elaborar un Plan Estratégico de Marketing para mejorar el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Camara de
Comercio de Ambato Ltda. Ltda., de la ciudad de Ambato, a través de la
formulacion de estrategias de marca realizando un analisis de la marca
CCCA, es por ello, que esta investigacion es de gran utilidad ya que va a

permitir conocer cOmo se encuentra el posicionamiento de la marca en un
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determinado mercado, con el proposito que de manera continua y en
forma dinamica se busque la manera de mejorar sus estrategias y
proyectarse a futuro. La investigacion llegd a la conclusion que es
necesario posicionar mas a la marca CCCA, debido a la competencia
existente hoy en dia en el mercado financiero, es importante implementar
nuevas estrategias, puesto que, muchas personas encuestadas
desconocen la existencia de la marca. Luego de comprobar la hipotesis
planteada en la investigacion, de determiné que es factible desarrollar una
estrategia de branding para que la cooperativa mejore Su
posicionamiento. Es por ello, que la propuesta a la que se direccioné la
investigacion es la de desarrollar un plan estratégico de marketing
enfocado en estrategias de marca, ayudando de esta manera a la
empresa a mejorar su posicionamiento en el mercado.

Jiménez (2017), desarrollé una investigacion que tuvo por objetivo
elaborar un Plan Estratégico de posicionamiento de la Empresa FAIRIS
C.A. en el mercado de la construccién del Ecuador, como la parte medular
del plan anual de Marketing, por lo que dicha investigacién es de gran
utilidad ya que va a permitir formular, ejecutar y planear estrategias que
se constituyen en procedimientos claves para la obtencion de los
resultados esperados. Una de las estrategias mas significativas es la del
posicionamiento, exactamente en un mercado importantisimo con el de la
construccion, que, como sector de la economia, es quiza el que mas
desarrollo ha alcanzado en los ultimos afios. Esta investigacion concluy6
que son los atrasos en los tiempos de entrega o ciertas dificultades

burocraticas en la entrega de los productos algunos de los aspectos a
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destacar entre las debilidades de FAIRIS C.A. A su vez, se ha
evidenciado que se le otorga demasiada exclusividad a ciertos
segmentos, particularmente al de linea blanca, en detrimento del sector

arquitectonico y de la construccion.

Nacionales.

En el plano nacional se hallaron las siguientes investigaciones:

Cubas (2019), desarroll6 una investigacion que tuvo por objetivo
determinar estrategias de marketing que permitan posicionar la marca de
la vidrieria D’glass en la ciudad de lquitos, para el periodo 2019. La
metodologia que se uso es el tipo descriptivo, porque investiga las cosas
del presente, trabaja sobre realidades de hechos y su caracteristica
fundamental es la de presentar una interpretacion correcta. Esta
investigacién concluyé que muchos no conocen con exactitud la ubicacion
y los productos que la empresa ofrece, como también dieron a conocer lo
siguiente, que, si compraron algun producto de vidrieria, teniendo como
decision en sus compras es el precio, seguido de la calidad del producto,
con una frecuencia de adquisiciébn productos de vidrios cada mes y el
producto de bandera en consumo son las ventanas, luego los espejos,
seguido de vitrinas y finalizando con botiquin de vidrio.

Rubio (2017), desarroll6 una investigacion que tuvo por objetivo
proponer un plan de marketing relacional para el posicionamiento de la
empresa para lo cual se aplicé un tipo de estudio descriptivo para dar a
conocer la realidad problematica de la empresa y propositivo porque se
elabor6 una propuesta para dar solucibn a su problema de

posicionamiento en el mercado. Esta investigacion concluydé que el plan
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de Marketing Relacional en el posicionamiento de la empresa ZMOVIX-
Chiclayo incidié positivamente; con respecto al cuestionario en la
pregunta el personal brinda una rapida soluciébn ante el problema
repentino, en donde respondieron el 45.2% a veces, lo que nos da como
resultado que la empresa tiene que tomar acciones rapidas ante este tipo

de problema.

Solano (2016), desarroll6 una investigacion que tuvo por objetivo
describir como el marketing influye en mejorar el posicionamiento de la
empresa Vidrieria Chacon S.A.C de Cajabamba., a partir de esta
informacion, elaborar una propuesta estratégica para convertirlas en
clientes fidelizados y mejorar su nivel de posicionamiento. Esta
investigacién concluyé que existen un 89% la variacion de publicidades
distribuidas por los diferentes medios de comunicacién ayudaran a la
empresa a motivar al cliente y atraer clientes potenciales, y en permitirles
hacerles llegar las nuevas novedades que la empresa tiene en brindar al
cliente, asi también los puntos de vista que poseen los trabajadores son
de importancia, para que permitan que las estrategias e ideas
implementadas en la empresa se desarrollen y tenga buenos resultados,
en su mayoria indicaron que la preparacién de los trabajadores no
contribuye en el comportamiento de los clientes en despertar interés hacia
los productos y servicios, es decir que no se esta tomando interés en el
uso de poder de convencimiento al cliente.

Valdiviezo (2018), desarrolld6 una investigacion que tuvo por

objetivo determinar la gestion de calidad bajo el enfoque de Marketing en
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las Mypes del sector servicios, rubro vidrieria, distrito de Calleria, afio
2017. Se desarroll6 bajo la metodologia de investigacion del tipo
descriptivo, no experimental, transversal; donde a través de la técnica de
encuesta se aplicé un cuestionario estructurado de 20 preguntas. Esta
investigacion concluyé que la gerencia practica una gestion de calidad
incipiente, asimismo, algunas Mypes cuentan con Plan de Negocio y de
Marketing, pero no aterrizan en la practica por falta de interés y
conocimiento de la importancia y beneficios por la propia gerencia de la
vidrieria, la que se enfoca mas en la rentabilidad, por otro lado como
principales técnicas de gestidon, las vidrierias han realizado un FODA
situacional, por ende, han delimitado su publico objetivo, al cual llegan
con precios segun sus costos, no realizan ofertas, ni se alinean al
mercado y la imagen que han ganado (proyectan) cada una de las Mypes,

se debe al nivel de servicio alcanzado para sus clientes.
2.2. Bases Tedricas
2.2.1. Marketing y Marca.

2.2.1.1. Marketing.

Dentro del lenguaje técnico propio del marketing, se incluyen
términos que son utilizados para describir conceptos basicos, es
por ello que surgen criticas en torno a la utilizacion de términos
provenientes de un origen anglosajén, sin una razon justificada.
Ello es usado en gran numero de ejecutivos de empresas,
organizaciones 0 grupos consultores, los cuales consiguen
beneficios y aprovechamientos al escribir libros usando dichos

términos y efectuando conferencias entorno a ello.
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Monferrer (2013), manifiesta que la tendencia o corriente
respecto al uso de nuevos términos, sin priorizar el tema de
contenido sustancial, no pertenece exclusivamente al area de
marketing, y todo el potencial humano detrds de éste, ya que
muchas organizaciones emplean, elaboran y construyen su propio

lenguaje técnico, ello incluye las areas de finanzas, recursos
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Figura 3. Area de Marketing.

o produccion.

Fuente: Libro Dilbert de Scott Adams.

Sin embargo, existe un problema en relacion con el
marketing, y es que los términos propios del lenguaje técnico son
empleados equivocadamente, incluso muchas de estas palabras
insertadas llevan afios en el medio. Ello es evidenciado al momento
de leer publicaciones o asistir a conferencias de temas que
involucran al marketing, para darse cuenta el uso inadecuado de
términos como “‘marca”, branding, “posicionamiento”,

‘reconocimiento” o “identidad de marca”’, “diferenciacion” o
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“eslogan”. Dichos términos han sido usados tergiversadamente y
no se explota lo que realmente significan, se cae en un enfoque
inadecuado, una utilizacion errdbnea y poco a poco este Iéxico

pierde valor.

Morafio (2010), sostiene que el posicionamiento esta
involucrado con el lugar que una organizacién ocupa dentro del
mercado en base al numero de personas que hacen uso del
producto o servicio; sin embargo, este término no solo esta
direccionado al mercado, sino también a la mente y percepcion de
cada consumidor; asimismo, no se relaciona directamente con el
namero o cantidad de consumidores que la empresa u

organizacién posee.

Gonzales (2017), indica que branding no esta enfocado a
gue consuman mas de tu producto o servicio que el de la empresa
gue es tu competencia, entonces por qué invertir en aquello
denominado branding. Esta situacibn se torna mas compleja
cuando expertos refieren temas propios de marketing como
“‘propuesta de marca”, “identidad de marca” o “posicionamiento” de
esta, asi como “expresion de marca”, “verbal branding”, “tono de
voz”, “identidad visual”’, “naming” y otras denominaciones que son

especificas, pero que en varias oportunidades se utilizan distintos

conceptos o palabras para referirse al mismo contenido.

El problema no solo se encuentra en la terminologia, sino
gue también se observa un impacto de gran magnitud en las

propias organizaciones; ello se debe a que, si un ejecutivo no logra
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captar exactamente en qué consiste el posicionamiento de una
marca, ¢como puede lograr uno? Asimismo, si no comprende la
diferencia entre lo que significa posicionamiento y “branding’,
¢,como se lograria una eficaz comunicacion. Debido a esta razon,
las siguientes paginas buscan explicar con claridad el significado

de los conceptos basicos que son propios del marketing.

2.2.1.2. Posicionamiento y marca.

Wyer & Srull (1990), manifiestan que el posicionamiento es
fundamentalmente un concepto involucrado con la forma en que
usamos los procesos basico-mentales, sobre todo aquellos
involucrado con el proceso de la memoria, es por ello que hay
diversos modelos que pretenden explicar el proceso de memoria;
entre los mas conocidos se encuentra el modelo de asociacion,
el cual considera que la memoria esta en funcién de nodos y

vinculos.

Vinculos

Vinculos ~ @
~ .
;::

Figura 4.Modelo de asociacion.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Wyer & Srull



21

Los nodos también se pueden definir como repositorios que
contienen informacién, los cuales estan entrelazados por medio
de vinculos con una intensidad variable, de modo tal que cuando
un consumidor recuerda una marca, se debe a que dicha marca
esta situada en algun nodo dentro de la memoria y la informacién
gque el consumidor posee en torno a dicha marca esta
almacenada en diferentes nodos que se vinculan con el nodo

principal.

A modo de ejemplo, cuando un comprador piensa en una
marca determinada de autos, la memoria es la responsable de
generar la union de esos vinculos de ese nodo con otros que van
a poseer informacion estrechamente relacionada, que puede estar
basada en el precio, experiencias pasadas, estilos, el modelo,

conversaciones con amigos, entre otros.

2.2.1.3. Posicionamiento.

Dulanto (2012), comenta que el posicionamiento es
conceptualizado como una asociacion de importancia que vincula
una marca con diferentes caracteristicas que son positivas para
esta. De este modo, se puede afirmar que producto y servicio se
encuentra posicionados, sobre todo, si nos basamos en el modelo
del procesamiento de la memoria, pues implica la union de los

nodos marca y atributos se encuentran directamente relacionados.

La palabra posicionamiento hace mencion al término
“posicidn” o puesto que la marca alcanza dentro de la mente de un

consumidor que puede ser potencial o real, pero esas posiciones
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no son mas que un vinculo dado entre la marca y los atributos de

esta.

Es asi como el posicionamiento no es algo que se tiene que
ejecutar con un producto o a través de papeleria o los cuadros en
la oficina, sino que son procesos que ocurren internamente en los
consumidores. Es necesario recalcar que el marketing enfoca su

funcidén en cuanto a percepciones y no en productos.

Figura 5. Asociaciones al producto.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Dulanto (2012)

Tybout, Calkins, & Wiley (2005), afirman que una de las
mejores universidades especialistas en marketing del mundo,
supone que el posicionamiento de una marca esta referida al
significado especifico y con propésito de una marca en la mente
de los consumidores; es decir, el posicionamiento de una marca
da a conocer el objetivo que un consumidor lograra si es que la
utiliza o luce; del mismo modo, explica las razones por las que

dicha marca es superior a otra que argumenta lograr el mismo fin.

Byczkowki & Mc Carthy (2015), explica que los

consumidores deben reconocer lo que estas representando, es
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decir, podemos afirmar que lograremos un posicionamiento
exitoso si es que en la mente del consumidor se ha podido
establecer la asociacion explicita entre nuestra marca y ciertos

atributos que le dan un gran valor y significado.

2.2.1.4. Marca.

Marcelo (2011), Indica que es considerado como un Unico
emblema que lleva consigo el inicio de la identidad propia de la
organizacién, que actualmente no logra llenar los espacios,
asimismo existe un sin namero de ejecutivos afirma que es
necesario renovar su marca, pero a lo que hacen mencién es solo
a modificar el logotipo que los representa, incluso los responsables
del area de Marketing de una organizacion suelen sostener el
mismo pensamiento, dejando atras el componente importante que
implica el area estratégica y conceptual de donde proviene

realmente el valor de este término.
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Figura 6. Marcas conomdas en eI ambito mundial.

Fuente: Elaboracion Propia.
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2.2.1.5. Marcay logotipo.

Ello se remonta a hechos historicos, puesto que las marcas no
son algo que se han creado recientemente, sino que han sido utilizadas
desde que un producto quiso diferenciarse de otro. Un claro ejemplo de
ello son los utensilios de material de ceramica y que pertenecen a las

civilizaciones griega y romana.

En esos restos arqueoldgicos se identifica una basta evidencia del
uso de marcas, puesto que los alfareros que se encargaban de la
fabricacion de dichas ceramicas las imprimian en su base, mientras se
mantenian frescas, un simbolo que permitia la diferenciacion e
identificacion, ello podia ser una estrella, una cruz, un pez, entre otras

figuras.

Dichas marcas impresas en la cerdmica evidenciaban la calidad y
el origen de estas. A modo de sugerencia, se hacia que las marcas no
solo sean texto (el nombre o las inicial es de los alfareros), sino también
simbolos, que son mucho mas sencillos de crear, dando origen a los

inicios de lo que ahora son modernos logotipos.

A continuacioén, se puede observar una lampara romana de aceite
que data del siglo 1 d. C. y en cuya base se puede apreciar MNOVIVSTI
(el nombre) ubicado bajo un circulo con dos circunferencias concéntricas
(el logotipo), y al lado derecho, otra lampara romana de aceite
perteneciente a los afios 175-225 d. C., en cuya base se encuentra
marcado “LVCCEI” (el nombre) con un disco elevado y dos dvalos

hundidos (el logotipo).
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Figura 7. Lampara romana de aceite, siglo | d. C. (izquierda), lampara
romana de aceite, afios 175-225 d. C. (derecha).

Fuente: Elaboracion Propia.

Cabe resaltar que en aquellos tiempos (hace casi 2000 afios), la
importancia de la marca no recaia en la imagen solamente (logotipos),
sino por las caracteristicas o atributos que estos lograban transmitir a los

demas (el origen y la calidad del producto).

En la antigua Roma, cuando se dio inicio el fomento de los
principios respecto a la ley comercial, se logré reconocer la importancia
del origen y el titulo que los alfareros consideraban las marcas como
propias, aunque ello no suponia un obstaculo para los imitadores; por
ello, en el Museo BritAnico podemos observar algunas imitaciones de
cerdmica con esencia romana con marcas que han sido adulteradas y
elaboradas en Bélgica y enviadas a Britania en el siglo | d. C,

comprobandose que la pirateria es tan antigua como las marcas en si.

Después de la caida del Imperio Romano, La utilizacion de
marcas se redujo solo a una escala de ambito local, con excepcion de
aguellas marcas que eran utlizadas por reyes, emperadores Yy
gobernadores (Ejemplo: la flor de lis en Francia, el aguila de los

Habsburgo en Austria).

Clifton (2009), expresa que la palabra marca (Brand en inglés),
proviene del ndérdico antiguo brandr que significa quemar y desde ese
idioma fue que se incluyé a la lengua anglosajona, justamente era la
forma en cémo los granjeros estampaban su simbolo en sus reses para

sefialar cual les pertenecia. Mas adelante, cuando ese ganado fue
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comercializado, esas marcas servian de distincion a los animales que
pertenecian a un granjero u otro; por tanto, un granjero que poseia
animales de calidad, pronto se notaba como los compradores buscaban
ansiosos aquella marca en el ganado. La utilizacion de una determinada
marca ha servido para guiar el consumo, estableciéndose un rol que

continla hasta nuestros dias

- =¥ =

Figura 8.La marca de un ganado para diferenciarlo del resto.

Fuente: Elaboracién Propia.

Es por ello que, entre fines del siglo XIX e inicios del siglo XX, fue
cuando las marcas tuvieron un uso mucho mas amplio. La revolucién
industrial trajo consigo avances, tales como las mejoras en la fabricacion
y en las comunicaciones; ello estall6 en el occidente, permitiendo la
masificacion del marketing en los productos y un notable consumo. En la
Unién Soviética los planeadores centrales tomaban como obligacion el
utilizar marcas que permitan la diferenciacién de productos que provenian
de una uno u otra fabrica. En otros contextos, los traficantes se ven
obligados a utilizar marcas para distinguir sus productos de otros que

pueden ser de una calidad menor.
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Figura 9.Logotipos de marcas mundiales.

Fuente: BBC.COM

El boom de las marcas es un fendbmeno que ha ido creciendo
Gltimamente, inicié luego de la Segunda Guerra Mundial, estuvo
también determinado por el desarrollo del mundo occidental, la
masificacion de los medios de comunicacion que trajo la globalizacion vy,

por supuesto, la caida del comunismo.

Las marcas han sido un fenédmeno creado. Y son de tanta
antigiedad como el comercio, ya que fueron creadas naturalmente
frente a la necesidad de distinguir un producto del otro. Inicialmente
dicha distincién hacia referencia exclusivamente a la calidad y el origen,
pero a lo largo del tiempo empezd a incluir una variedad de
caracteristicas o atributos que, en un principio, fueron fisicos como
aroma, pureza o algunos materiales; luego fueron funcionales como la
velocidad, desempefio, rendimiento y durabilidad; en la actualidad se
han aunado las caracteristicas emocionales como la expresion propia,

aspiraciones, logros y estatus.
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En términos psicoldgicos, asi bajo las percepciones y procesos
pertenecientes a la mente, se desarrollan en un concepto que identifica
a un retazo de madera o de plastico, se basa en las propiedades que
forman parte de nuestra idea sobre lo qué es una silla, una marca, del
mismo modo, es un concepto mental, y tan igual como el ejemplo de la
silla, puede reunir caracteristicas como color, confort o altura, ya que se
encuentra vinculada dentro de la mente del consumidor con esas

caracteristicas.

Coca (2007), menciona que la relacién entre una marca y los
atributos vinculados a ella que son empleados con el fin de diferenciar el
producto de otros similares es el posicionamiento. Volviendo al modelo
de memoria antes mencionado, la marca se considera como el primer
peldafio o el empujén que son asociadas a nuestra mente; la marca se
encontraria ubicada en un nodo, mientras que una cualidad asociada a
ella estaria ubicada en otro nodo, construyendo de esa manera la

relacién posicionamiento entre ambos.

Posicionamiento

Marca A > Atributo

Figura 10.Relacion de posicionamiento.

Elaboracién propia a partir de Coca (2007)

Bésicamente, una determinada marca puede existir sin estar
relacionada directamente a una caracteristica o atributo, asi como los

atributos existen sin estar presentes o involucrados a una marca; por
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ende, solo cuando se establece una fuerte y definida relacion entre

ambos se afirma que hay un posicionamiento.

Es necesario mencionar que la idea de contar con una marca no
necesariamente involucrard al posicionamiento. Una marca podria
simplemente ser una palabra o un simbolo, y si una marca no encuentra
asociacion con atributos positivos, sera solo una marca vacia, aislada,
sin significado. Ese es el caso de una gran cantidad de marcas
presentes en el mercado. Es importante recalcar que se tenga la
intencién de asociar la marca con ciertas caracteristicas, que es un
ideal, lo que importa es si de esa asociacidon esta presente internamente

en los consumidores.

Para una empresa, tener una marca o0 un logo es de suma
importancia, pero no necesariamente es suficiente ya que gran parte de
los productos asisten a una marca o a un logo, pero pocos son los que
han alcanzado posicionarse en la mente del consumidor. No es un
trabajo sencillo, requiere de esfuerzo, lograr un posicionamiento trae
consecuencias positivas, ya que puede aumentar el valor econémico del

producto o servicio "premium".

Figura 11.Diferenciacion.

Fuente: Elaboracion propia
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Por eso es imprescindible diferenciar marca de posicionamiento,
dos conceptos fuertemente vinculados, pero, en esencia, diferentes,
porque de otra manera se corre el riesgo de creer que con solo tener
una marca es suficiente, cuando la realidad nos dice que sin un

posicionamiento efectivo esa marca podria ser irrelevante.

2.2.2. Posicionamiento y Branding.

Sanchez (2017), comenta que consiste en el conjunto de acciones
propias de una empresa, la cual lleva a cabo con el fin de crear y
gestionar una marca; si dicho proceso logra tener éxito, culmina con el
efectivo posicionamiento de marca en los procesos mentales del

consumidor.

Posicionamiento

Branding
EmpresaA ————>
Marca A > Atributo

Figura 12. Branding y posicionamiento.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Sanchez (2017)

Pérez (2011), menciona que el branding tiene tres etapas. La
primera se considera como el proceso estratégico, el cual define el
posicionamiento de la marca y el nombre, es decir, naming. La segunda
,es el proceso de disefiar formando la identidad visual, tales como la
tipografia, el logotipo, entre otros. La identidad verbal que corresponde al
tono de la voz utilizado en la comunicacién, y el desarrollo de identidad
gue implica la paleta de colores, las ilustraciones, los principales puntos
de contacto, etc. Por dltimo, la tercera etapa, va referida al proceso en
donde se establece la implementacion y el control, en el que se ejecuta el

plan de marketing tales como la publicidad, las promociones, etc., con el
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objetivo de que el posicionamiento elegido se establezca en la mente de

los consumidores.

Elproceso del “branding”

Planeacién Ejecucién

Creacion de Disefio de Implantacion
la marca lamarca y control y

Actividades + Determinar « Disefio visual « Comunicacién
principales posicionamiento « Tono de voz « Ventas
‘buscado’ + Sistemade « Precio

- Segmentacion identidad + ‘Packaging”

- “Targeting” « Distribucién

- Oferta-demanda + Medicion del

- Posicionamiento posicionamiento
» “Naming”

Producto « Declaracion de « Logotipo « Posicionamiento
final posicionamiento « Tipografias ‘real’
» Nombre delamarca « Colores
+ llustraciones
* Aplicaciones © Marketisimo

Figura 13. El proceso de branding.

Fuente: Marketisimo.com

Cada una de estas etapas del branding, buscan interrelacionarse
con el posicionamiento de diferente forma: la primera etapa pretende
identificar el posicionamiento que se desea, en la segunda, el
posicionamiento es utilizado como input para el disefio, y en la ultima
etapa, si la ejecucion fue exitosa, se logra el posicionamiento y se
concreta la potencialidad de la marca, volviéndose importante en la mente

de los consumidores.

La etapa uno del branding esta vinculada al posicionamiento,
debido a que el primer elemento definido de una marca son aquellos
atributos que se desean asociar. Por lo general, se inicia con la
segmentacion del mercado y se elige uno de esos segmentos, después
se investiga qué desean los consumidores, es decir, se realiza el andlisis
de la demanda y se determina qué ofrece la competencia; del mismo

modo, podemos establecer que puede ofrecer de manera realista nuestra
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empresa, a través de un analisis de oferta. relacionando los analisis de la
oferta y la demanda, es donde se generan insights que facultan la
definicion de la marca; esa definicion se formaliza a través en una
declaracion del posicionamiento que implica la descripcion del segmento
objetivo, cual es el principal beneficio o atributo que se elige y una

importante razén que aporta una gran credibilidad.

En ocasiones pueden agregarse otros elementos tales como una
descripcion respecto a personalidad demarca, el cual se puede usar para
diferenciar la marca, cuando los atributos mas importantes de la categoria
se ofrecen por las marcas de la competencia. Finalmente, en esta primera
etapa se puede determinar el nombre de la marca, que puede ser un

nombre descriptivo o uno abstracto.

Un ejemplo del producto final de esta etapa del branding lo
podemos ver con la marca Lexus comercializada por Toyota, la cual tiene

la declaracion de posicionamiento siguiente. Ver figura 14.

Figura 14. Experiencia de conduccion.

Fuente: Imagen extraida de Toyota.com
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Los beneficios o atributos que se ofrecen pueden ser el estilo de
vida, la experiencia de conduccion, calidad de materiales y tecnologia. En
esta etapa también podemos establecer el nombre; por ello, es importante
mencionar que, en el caso de Lexus, la empresa Toyota que es la
fabricante, determind no utilizar su nombre corporativo con el objetivo de
darle a la nueva marca, los atributos relacionados con el lujo, diferentes a

los ya se han asociado a Toyota.

Posicionamiento
Branding

Toyota —_— . .
@ Lujoy gestnlo
de vida
L=dUs

Figura 15. Branding y posicionamiento de Toyota.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Sanchez (2017)

La declaracién del posicionamiento puede ser de uso interno en la
empresa; por lo tanto, se usa un lenguaje estratégico, el eslogan es un
concepto completamente diferente, debido a que es una frase corta y de
facil recordacion, que involucra el posicionamiento frente al consumidor;

como en el caso de Lexus todo esta enfocado al estilo de vida.

Es comun pensar de manera errénea, que después de la primera
etapa del branding, la marca ya se encuentra consolidada, lo cual no es
de esa forma. El producto final de esta etapa se consolida en una
declaracion del posicionamiento que se encuentra plasmada en un papel,
gue podria ser el posicionamiento buscado, pero hecho de forma teédrica
por asi nombrarla, ya que el consumidor alin no esta expuesto a él. Solo
se puede hablar de un posicionamiento real cuando se obtenga una
asociaciéon entre la marca y ciertos atributos en la mente de los

consumidores.
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Figura 16. Posicionamlento de marcas en la mente del consumidor.

Fuente: Imagen extraida de Agenciasdecomunicacion.org

Lo mismo se da al término de la segunda etapa, luego de obtener
el disefio de las aplicaciones y el logotipo de la marca en cada punto de
contacto con los consumidores reales o potenciales. En este punto se
hace mas facil el observar el trabajo ejecutado y se puede concluir que
nuestra marca ya se encuentra posicionada. Eso se consolida como un
error también, porque por mas se hayan disefiado muchos elementos de
caracter visual, ello no se ha interiorizado en la mente del consumidor,

gue es el lugar donde finalmente importa.

Al finalizar de la tercera y dultima etapa, después de la
implementacion de plan de marketing, haciendo publicidad, promociones,
ventas, etc., no podemos asumir a cabalidad que existe una asociacion

esperada en la mente de los consumidores.

Podemos determinar que el branding es un medio, lo que lo
diferencia del posicionamiento que es un fin. Estas distinciones son

importantes dentro de la concepcion de la empresa, ya que ella es la
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responsable de elaborar un posicionamiento en papel, disefiando la
marca y ejecutado acciones; es decir, donde se llevo a cabo todo el
proceso de branding, pero si no se asegura que la marca realmente se ha
posicionado en la mente del consumidor, probablemente se haya

malgastado todo el dinero sin obtener ningun beneficio econémico.

Cabe mencionar que el objetivo principal del branding no es
construir algo que sea vistoso o creativo, sino el de lograr un
posicionamiento exitoso en la mente del consumidor para que este elija
nuestro producto por encima de la competencia, por ello cada una de las
etapas del branding deben estar debidamente establecidas para que el

objetivo final sea cumplido.

Podemos concluir que el branding es un proceso y el
posicionamiento es el resultado de dicho proceso; cabe mencionar que el
branding esta a cargo de la creacién y gestiéon de marca; y si es que ello
se logra, sera exitoso, tendra un posicionamiento favorable en la

percepcion y procesos mentales del consumidor.
Posicionamiento y diferenciacion

Entre las confusiones dadas comunmente se encuentra aquella
que estd entre el posicionamiento de la marca y la diferenciacion del

producto.

Pacheco (2019), comenta que la diferenciacion es fundamental en
un mercado donde existen mas productos de lo requerido. Si nuestro
producto no es diferente 0 no posee algo que sea distinto, se perdera en

la infinidad de productos similares, la diferenciacion no es igual al
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posicionamiento; la diferenciacibn supone una caracteristica del
posicionamiento. Los atributos que se encuentren vinculados a la marca
deben ser rentables, comunicables, creibles, pero sobre todas las cosas
es importante que logren ser relevantes para el consumidor. Si se da el
elemento de ser diferente, entonces el posicionamiento lograra marcar la

diferencia entre nuestra marca de otras similares.

Como vimos anteriormente, el posicionamiento de Lexus esta
netamente direccionado a la experiencia de uso del vehiculo, poniendo
especial atencién en los conductores y el estilo de vida de estos,

apoyando ese beneficio en el material, la tecnologia y la calidad.

Posicionamiento

Branding
EmpresaA ————>
Marca A -—> Atributo

IDiferenciacic‘m

Posicionamiento
Branding
EmpresaB ————————>
MarcaB -—> Atributo

Figura 17. Branding y posicionamiento, comparativo.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Pacheco (2019)

Asi se diferencia de BMW, que del mismo modo se enfoca en los
conductores de altos ingresos que forma parte del segmento “premium”,
se enfoca mas en la calidad y desempefio de sus autos. En el caso de
Lexus el protagonista no es el carro si no la persona; en el caso de BMW,

el protagonista es el auto.

La diferenciacion se obtiene al comparar dos posicionamientos, la

marca A con la marca B, si ambas se vinculan con distintos atributos,
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entonces se encontraran diferenciadas. Es por ello que diferenciacion es

el resultado de un posicionamiento que logro ser exitoso.

Posicionamiento
Branding

— 2 -
BMW Desempefio
absoluto

IDiferenciacién

Posicionamiento
Branding

Toyota —_—
@ Lujo y estilo
de vida
=duUus

Figura 18. Ejemplo de Branding y posicionamiento.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Pacheco (2019)

Branzai (2014), nos dice que el branding no se puede vender o
implantar, es una manera de trabajar que busca como propdsito el ayudar
a transformar empresas y/o negocios a través del potencial de cada una

de sus marcas, desde dentro y también desde fuera.
Consumer insights y branding

Quifiones (2014), asume que los insights del consumidor son
verdades humanas que nos ayudan a entender la profunda relacion
emocional, simbdlica entre un consumidor con el producto, es decir un
insight es aquella que revela o descubre las formas de asimilar la
informacion por parte del consumidor, fresca y no obvia, que permite
alimentar estrategias de comunicacion, branding e innovacion; en otras
palabras, un insight potente debe lograr que la marca conecte con el

consumidor de una forma mucho mas significativa.
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Capitulo Ill: Resultados

4.1 Estudio situacional

Dentro de la cartera de marcas de Furukawa se ha elegido a Templex
(Marca de cristales templados), por su representatividad en la facturacion de la
empresa y su mayor nivel de asociacion comercial con la marca corporativa. Para

ello es necesario tener en cuenta lo siguiente:

Los precios de los productos Furukawa; en algunos casos son competitivos

respecto a la competencia.

e La distribucion de los productos a través de una fuerza de ventas propia de
campo y de oficina que a su vez venden productos a clientes distribuidores.

e La marca no ejecuta campafias publicitarias, sino que ejecuta acciones
publicitarias individuales que no poseen indicadores de gestidn que permitan
evaluar los resultados.

e Algunos de los resultados de la investigacion comercial de marca Templex

realizados en el afio 2009 respecto al posicionamiento actual de la marca con

el fin de proveernos informacion para nuestro estudio.

Tabla 1.

Recordacion y posicionamiento de marca

Recordacion Furukawa: 35 %
espontanea de

Miyasato: 27 %
empresas

Recordacioén total de Furukawa: 100 %

empresas Miyasato: 87 %



Recordacion de

publicidad

Triplex: 29 %
Limatambo: 25 %
Corrales: 16 %
Furukawa: 56 %

Miyasato: 45 %
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Atributos relacionados
a las empresas de

vidrios y/o aluminio

Importancia de los
atributos de las
empresas de vidrio y/o

aluminio

Furukawa:

Miyasato:

Empresa
soélida/segura/confiable: 76
%

Ofrece productos de

calidad: 74 %

Ofrece amplia variedad de

productos y servicios: 67 %

Brinda un excelente
servicio: 63 %
Ofrece un trato amable: 59

%

Empresa
soélida/segura/confiable: 58
%

Ofrece productos de
calidad: 57 %

Ofrece amplia variedad de
productos y servicios: 51
%

Brinda un excelente
servicio: 50 %

Ofrece un trato amable: 49

%

Lo méas importante + Muy importante (T2B)

Cumpla con los plazos de entrega: 77 %

Ofrezca productos de calidad: 73 %

Brinde un excelente servicio: 67 %

Ofrezca un trato amable: 64 %

Ofrezca un servicio rapido, agil: 61 %



Furukawa: 9 %
Compras en los

Miyasato: 8 %
altimos 12 meses

Corrales: 3%

Furukawa: Miyasato:

lvez: 45 % 1vez: 48 %

2 veces: 55 % 2 veces: 27 %
Numero de compras en 3 veces: 25 %

los ultimos 12 meses
Furukawa: 31 %
Miyasato: 31 %

Corrales: 15 %

Furukawa: Miyasato:

Garantia: 29 % Marca calidad: 23 %
Principales razones de

Empresa conocida: 25 % Conoce el tema: 21 %
compra

Recomendacion: 23 % Garantia: 17 %

Excelente compra + Muy buena compra (T2B)
Evaluacion de la
Furukawa 38 %
comprade los
Miyasato 37 %
productos de vidrio y/o
Limatambo: 18 %
aluminio
Triplex: 12 %

Medios en los que se Familiares, amigos: 29 %
obtuvo informacién Mismo punto venta: 27 %
sobre el lugar de Paginas amarillas: 18 %

compra Catalogos, encartes, periodicos: 9 %
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Vendedor en punto venta: 38 %
Persona que asesoro Nadie: 21 %
en lacompra Familiares, amigos: 16 %
Maestro de obra: 11 %

Va a otro lugar y busca su marca: 51 %
Actitudes al no

Compra ahi la opcién que mas lo convence: 29 %
encontrar el producto

Espera a que haya el producto: 11 %
en el lugar de compra

No compra nada: 4 %

Fuente: IPSOS Apoyo Opinién y Mercado, 2009.
Estudio cualitativo de Templex

Se elabora y aplica una entrevista personal haciendo uso de tarjetas bajo
una dinamica de ordenamiento jerarquico. La duracion aproximada es de 25 a 30
minutos en el lugar de labores del cliente. La muestra es realizada a once clientes

por cada segmento diferenciado en funcion al volumen de compra del producto.
- VIP Black
- VIP Platinum
- Gold
- Silver
En total se realizaron 44 entrevistas.

Resultados obtenidos



CLIENTESILVER " PREFERENTE GOLD mVIP BLACK mVIP PLATINIUM 42

Tiempo de entrega _
Mejores precios -

Facilidad para la comunicacién con .
la empresa

Atencion personalizada del -
vendedor

Mas descuentos

Figura 19. Valoracion.
Fuente: Encuesta de Valoracion de atributos - 2013
Primer lugar de valoracion
La valoracion de atributos era diferente en distintos segmentos de clientes, en
distintos casos era mejor no enfocar acciones tacticas centradas solo en precio, sino
en estrategias soportadas en otros atributos que no afecten los margenes de

ganancia de la empresa.

CLIENTESILVER ' PREFERENTE GOLD mVIP BLACK mVIP PLATINIUM

Mejores precios I

s descuentos |11 NN
Atencidn personalizada del : -

vendedor

Tiempo de entrega

Entrega de productos en mi negocio

Facilidad para la comunicacion con
laempresa F

Figura 20. Valoracion.

Fuente: Encuesta de Valoracion de atributos - 2013
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Segundo lugar de valoracion

Solo en el segundo lugar de valoracién el precio ocupa el primer lugar en las
preferencias de los clientes. Pese a ello, es interesante ver que para los clientes de
la categoria “Preferente gold” la atencién personalizada de su vendedor es mas

importante que el precio.

Estudio de valores de la marca Furukawa

Tabla 2.

Asociaciones libres relacionadas con la imagen de marca Furukawa

Con relacibn a la empresa
Principalmente aparecen Con relacion a productos

asociaciones positivas

= (Calidad de los productos » Vidrios: Templados, crudos.

=  Garantia . .
=  Perfiles de aluminio

= Buen

. . . » Variedad de productos (solo para la
servicio/orientacion/asesoria

= Grupo econémico unidad de Distribucion)

= Lider en la categoria de Muro cortina para edificios (solo para

edificaciones integrales la unidad de Edificaciones)
= Seriedad
= Conservadores

» Impuntualidad/demora en el

despacho
= Orden

= Monopolio (solo para la unidad

de Edificaciones)
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Fuente: Elaboracion propia

Con la finalidad de profundizar en la personalidad de la marca y los atributos
asociados a ella, se utiliz6 una técnica proyectiva a fin de seguir obteniendo
informacion de manera libre e indirecta, de nivel sub- o inconsciente. Asi, los
hallazgos indican que el perfil de personalidad de Furukawa se asocia con lo
siguiente:

Tabla 3.

Personalidad de la marca.

Caracteristicas mencionadas con menor
Principales caracteristicas

incidencia
= Amable = Sencillo
= Eficiente = Serio
= Brinda apoyo = Seguro

= Comunicativo/perceptivo = EXitoso
= Servicial

= Transparente

Fuente: Elaboracion propia

Un grupo pequeiio percibe a la marca como moderna y orientada a la
tecnologia. Esto se daria principalmente por la imagen que tienen de la fabrica y los
procesos que se llevan a cabo en el lugar. Sin embargo, no es un elemento
emergente que la mayoria haya mencionado, por lo que no seria conveniente

introducirlo como parte de la personalidad de la marca.
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Algunos clientes del area de Edificaciones-Distribucién perciben a Furukawa
como desorganizado, asi también es percibida como temperamentales por algunos
clientes del area de Edificaciones Integrales. Estas caracteristicas estarian
cimentadas en experiencias de trabajo puntuales.A pesar de que Corporacion
Furukawa tiene una personalidad bastante positiva, su principal defecto seria la

impuntualidad.

4.2. Andlisis FODA

Fortalezas y debilidades de Furukawa

Tabla 4.

Fortalezas.

A nivel racional

A nivel emocional

» Buena calidad en todos los
productos.

= Buen acabado, tanto en vidrio
como en aluminio.

» Resistencia, duracion y mejor
galvanizado (aluminio).

= Variedad de productos de

acuerdo con el catalogo.

Amabilidad en el trato.
Apoyo y asesoria técnica al
cliente.

Ayuda en el despacho de los
productos.

Confianza (relacion de varios

afnos en algunos casos).

Fuente: Elaboracion propia

Las principales fortalezas de Furukawa serian la calidad de los
productos y el servicio que se brinda; algunas de las caracteristicas son mas
valoradas por el cliente y conllevarian a lograr cierta fidelidad del cliente hacia

la marca.
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Debilidades

- Demora en la entrega de pedidos. La mayoria concuerda y percibe que esta
demora recién se ha dado a partir de este afio.

- Solo repone el 50 % de vidrio roto. Contrasta con Miyasato que si repone el
100 % del material en mal estado, lo que crea malestar.

- Algunos vendedores en tienda no estan capacitados (Areas de Distribucion y
Edificaciones).

- Problemas de comunicacion telefénica con los vendedores. Lineas
teleféonicas muy congestionadas.

- Falta de supervision de las obras. Esto es mencionado solo para la unidad
de Edificaciones, de quienes perciben que no se fijjan en detalles de
acabado, a diferencia de Miyasato que si lo hace. Estos comentarios fueron
dados por mujeres.

- En algunos casos se percibe falta de innovacién en los productos de la
marca.

- Poco flexible para fabricar/atender "a pedido”. Esto se menciona por las
unidades de Distribucion y Edificaciones; mientras que Miyasato si esta

dispuesto a adaptarse a las especificaciones técnicas del cliente.

La demora en la entrega de pedidos es una debilidad muy importante, ya que,
para los clientes, debido a la naturaleza del negocio, la rapidez es uno de los

atributos mas valorados.
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Oportunidades y amenazas

Oportunidades

- Demanda insatisfecha en el mercado inmobiliario (viviendas y oficinas) que
mantendra el dinamismo de la demanda del mercado durante los siguientes
afnos.

- Crecimiento econdmico de las provincias del pais que permita incrementar el

conocimiento de la marca y brinde oportunidades de venta.

Amenazas

- Ingreso de competidores extranjeros al mercado.

- Incremento del precio del petréleo y su impacto en los precios de venta de
los productos.

- Demoras en la obtencion de licencias municipales para la construccion.

4.3. Analisis del entorno
Sectores percibidos para crecimiento de Furukawa

Como parte de la investigacion se explor6 acerca de los nuevos rubros o
sectores a los que podria incursionar la corporacion Furukawa, en opinion de los

clientes.

Como se interrogéb a personas ligadas al rubro de construccién, las
opciones que se mencionan estan enmarcadas en dicho sector. En el imaginario
de los clientes de la corporacién no se concibe espontaneamente que Furukawa
ingrese a nuevos sectores. Este resultado puede ser distinto si se estimula con
propuestas concretas sobre posibles sectores donde la empresa pudiera

incursionar, lo que no se hizo ni fue el objetivo de este estudio.



48

Posicionamiento de Corporacion Furukawa

Corporacion Furukawa es considerada como la empresa lider del mercado
en el rubro de vidrios y aluminios, ademas es bien valorada por la mayoria.
Ofrece buena calidad y garantia, ademas destaca la amabilidad en el trato

(aunque esto no signifique estar satisfechos completamente con el servicio).

Es vista como una empresa que ofrece productos de buena calidad, ofrece
garantia y cumple sus expectativas. Estd asociada principalmente a vidrio y
aluminio, siendo su principal fortaleza la alta calidad de los perfiles de aluminio.
Gracias a la confianza que se le tiene al producto que ofrece esta empresa, se
logra crear el vinculo marca-consumidor. La mayoria lo identifica como

fabricante, mientras que Miyasato seria importador.

Asi también destacan el conocimiento y la asesoria que ofrece al cliente
como un valor agregado. Al mismo tiempo, es considerada como una empresa
tradicional y conservadora e incluso segun algunos participantes perciben que
Furukawa no se encuentra en constante innovacion, acentuandose este
comentario en el segmento Gerencia de Distribucién y en el segmento Gerencia

de Edificaciones Integrales.
Competencia de Corporacion Furukawa

Miyasato es el proveedor obligado si Furukawa no dispone de lo que el
cliente necesita. Para el segmento de Gerencia de Edificaciones Integrales,
Miyasato es también un competidor por precio y servicio. Los demas
competidores solo tienen presencia principalmente en el segmento de Gerencia

de Distribucion y Gerencia de Edificaciones-Distribucion.
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Corporaciéon Miyasato es percibida como un “clon” de Furukawa; es decir,
podria estar al mismo nivel de esta, y recurren a ella principalmente cuando
Furukawa no puede atender un pedido por falta de stock. Algunos entrevistados
no tienen mucha experiencia trabajando con esta empresa; sin embargo, tienen
un buen concepto de ella.

El concepto que tiene de Miyasato se construye en gran medida en la
comparacion con Furukawa; es decir, las fortalezas que asocian a Miyasato

estan expresadas en contraste a las debilidades que perciben en Furukawa.

4.4. Plan de Accidn

Segun los estudios realizados para la empresa Furukawa, se propone
posibles soluciones que de una u otra manera ayudaran a mejorar la gestion de
branding en esta corporacion. Estas propuestas se plantean en funcion a las
causas identificadas del deterioro del valor de la marca a nivel de relacién con los
clientes.
Las causas identificadas son:
- Despersonalizacién de la atencién.
- Enfoque en el nUmero y no en la persona.
- Distanciamiento con la marca.

- Comunicaciones centradas principalmente en valores de producto.
Branding

¢Qué representa la marca?
La marca representa a una gran empresa, parte de la historia de la categoria en el
Perd con una asociacion directa de calidad y garantia en sus productos y de

experiencia en su gente.
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e De manera funcional
Provee materiales para acabados en fachadas, muro cortina e interiores de

edificaciones.

Figura 21.Producto de manera funcional.

Fuente: Fotografia descargada de la web oficial de Furukawa
e De manera emocional

No es solo un producto, es un paso mas en el camino a cumplir metas.

Figura 22. Cumplimiento de metas.
Fuente: Imagen extraida de Intomperu.com

1) Situacion de la marca en el Peru
La marca tiene un posicionamiento fuerte en el sector, pero se basa

principalmente en atributos inherentes al producto per se.
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2) ¢Cuél es el problema de comunicacion?
Existe una percepcion de distanciamiento, hay una desconexién con la
audiencia. La comunicacion se centra en el producto antes que en atributos
relevantes y generadores de valor que realmente proporcionen una ventaja
diferencial a la marca.

3) Modelo de analisis demarca
Lo visible da la forma.

Sabemos mucho sobre
el cliente

AEY e

Motivacion Metas

\ Suefios

Aspiracionalidad
X ¢Quiénesson? —> Emprendedores sofiadores.
o 22 A Llegando a ocupar la posicion
AR A | : {Cémoseven? —» o8 P B
g‘;‘) : de la marca.
Persona :

Sabemos poco sobre la
persona (emociones)

Figura 23. Lo visible da la forma.

Fuent

e: Elaboracién Propia.

1) ¢Qué percepcion se debe cambiar?
“Son grandes y no me van a atender”.
Lejania. Ellos me venden un producto, pero no me ayudan a crecer para ser

como ellos.

2) ¢Cual es el insight del consumidor?
No busca materiales para construir obras, busca materiales para construir su

futuro, para construir su mejor obra: su familia, su legado.
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Figura 24. Vidrieria Sucre funcional.

Fuente: Elaboracion propia
e Concepto

La razon de ser del negocio no es proveer materiales de construccion,
la razon de ser del negocio es ayudar a los clientes a alcanzar sus

suefios.
- La marca debe acercarse a sus clientes con un enfoque més humano.

- La marca debe convertirse en sindbnimo de ayuda, en un socio con el

gue se puede contar.

e Sustento: Estrategias accionables

Elaboracion de perfiles de personas que respondan a esta verdad.

4) Reposicionamiento de marca
Evaluar los atributos actuales de la marca para conocer el valor que
aportan actualmente a la marca, realizacién de un focus group para conocer los

atributos mejor valorados en la actualidad por el mercado.

1) Propuesta de una nuevaimagen corporativa
Queremos que la corporacion refleje y transmita Calidad y Amabilidad en su

servicio.
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Valores:

Calidad garantizada

* Amabilidad en el trato

» Asesoria y apoyo al cliente
» Solidez

» Transparencia

+ Eficiencia

» Tecnologia

« Organizacion consolidada

* Innovacion-modernidad

Flexibilidad, rapidez y agilidad.
Cambio visual de la marca

Desde sus origenes la marca sufri6 pocos cambios significativos y
mantuvo una linea grafica similar. En un principio, la marca era capaz de
lograr una serie de asociaciones positivas; sin embargo, en el escenario de
competencia actual, esas asociaciones se vuelven genéricas y suponen una
debilidad a nivel perceptual, pues no muestran una verdadera diferenciacién o

cambio a sus compradores.

El cambio visual de la marca representa una accion necesaria para
gue, acompafnado del soporte de distintas areas de experiencia al cliente,
pueda soportar las actividades de cambio en una identidad visual que pueda
construir y asociar a ella, atributos positivos que logren diferenciar de manera

integral a la marca de otros competidores.
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furukawa
Oriviikani

VIDRIOS Y ALUMINIOS

Ofiiviikawa

Figura 25. Evolucion de marca.

Fuente: Elaboracion propia

¢ Qué considerar para la creacion de un logotipo que refleje los valores de la

marca Furukawa?

- El color rojo es percibido como parte integral de la identidad visual de la marca.

- Las letras podrian mantenerse en minuscula y tal vez, adicionalmente, en cursivas
si se quiere transmitir calidez y amabilidad.

- El isotipo puede ser el elemento que permita reflejar modernidad e innovacion.
Podria ser una letra F o un simbolo.

- Para la mayoria la ubicacion del isotipo podria estar al lado izquierdo del nombre
Furukawa como el actual logotipo.

- La palabra Corporacion deberia aparecer en tamafio mas pequefio y de menor
longitud que el nombre. Su ubicacién no debe hacer que se destaque mas que la
palabra Furukawa.

- Los clientes de Edificaciones Integrales estarian mas receptivos a cambios de

mayor radicalidad en la identidad visual de la corporacion que los de las
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Gerencias de Distribucion y Distribucion-Edificaciones. La estrategia de la

empresa debera definir a qué segmentos se quiere impactar mas.

Logotipo actual

Se evalua solo el logo correspondiente a Furukawa.

|0f iriikawa

Figura 26. Logo Furukawa.

Fuente: Elaboracion propia.
Propuestas de modificacion de logo
Opcion 1

0 furukawa

CORPORACION

Figura 27. Opcion 1.

Fuente: Elaboracion propia.

Es el refresco de la marca. El aro que contiene la forma sélida representa a una

empresa comprometida, que busca la perfeccién y la calidad total.

La inclinacién del 6valo se asocia a una empresa dinamica e innovadora con

mucho movimiento.

La «F» cursiva, como elemento, representa una personalidad amigable,

dindmica y confiable que —al estar incrustada dentro del aro— refleja el compromiso.

- Compromiso: Amabilidad en el trato, asesoria y apoyo al cliente
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- Perfeccion: Calidad garantizada, eficiencia, organizacion consolidada y tecnologia.

Opciodn 2

@ furukawa

CORPORACION

Figura 28. Opcion 2.

Fuente: Elaboracion propia.

La flecha simboliza una direccion positiva e innovadora que esta en constante

evolucion.

El évalo en forma de aro representa una empresa con un sdélido compromiso que
busca la perfeccién y la calidad total. La «F» al estar sobre un fondo blanco,

representa la transparencia del sistema organizacional de la empresa.
- Innovacién: Tecnologia y modernidad, creatividad, eficiencia.
- Compromiso: Amabilidad en el trato, asesoria, apoyo al cliente y transparencia.

Opcién 3

FURUKAWA

CORPORACION

Figura 29. Opcion 3.

Fuente: Elaboracion propia.

El fondo circular representa la union, la fuerza y la solidez. Al ingresar la
flecha blanca, representa la amabilidad en el trato y la accesibilidad en el servicio,

ademas de un buen flujo de la comunicacion y recepcion.
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La «F» derecha refuerza la imagen de una empresa soélida y con caracter.
- Fuerza: Solidez, organizaciéon consolidada y calidad garantizada.
- Amabilidad: Amabilidad en el trato, asesoria y apoyo al cliente

Opciodn 4

Figura 30. Opcion 4.

Fuente: Elaboracion propia.

La simplicidad de la forma logra un fuerte impacto comunicando un claro
liderazgo. El circulo, al ser un elemento simétrico, representa la perfeccion y la

calidad total.

La «F», al estar abierta, representa un buen flujo de accesibilidad en la

comunicacién y el buen servicio.
- Lider: Solidez, organizacion consolidada, calidad garantizada y eficiencia.

- Amabilidad: Amabilidad en el trato, asesoria y apoyo al cliente.

Consumer Relationship Management (CRM)

Es necesario la implementacion de un enfoque CRM, en los distintos procesos
de preventa, venta y posventa, orientados a lograr una mejor gestion de datos de
clientes que permitan el desarrollo de ofertas personalizadas segun los segmentos

de clientes.
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La gestion de la relacion con el cliente (CRM) es un enfoque para gestionar la
interaccion de una empresa con clientes actuales y potenciales. Utiliza el analisis de
datos sobre el historial de los clientes con una empresa para mejorar las relaciones
comerciales con los clientes, centrandose especificamente en la retencion de

clientes y, en ultima instancia, impulsando el crecimiento de las ventas.

Los componentes principales de CRM son construir y administrar las relaciones
con los clientes a traves del marketing, observar las relaciones a medida que
maduran a través de distintas fases, administrar estas relaciones en cada etapa y
reconocer que la distribucion del valor de una relacibn con la empresa no es
homogénea. Al construir y administrar las relaciones con los clientes a través del
marketing, las empresas podrian beneficiarse al usar una variedad de herramientas
para ayudar al disefio organizacional, esquemas de incentivos, estructuras de

clientes y mas para optimizar el alcance de sus campafas de marketing.

A través del reconocimiento de las distintas fases de CRM, las empresas sobre
todo las empresas vidrieras podran beneficiarse al ver la interaccion de multiples
relaciones como transacciones conectadas. El factor final de CRM destaca la
importancia de CRM a través de la contabilidad de la rentabilidad de las relaciones
con los clientes. Mediante el estudio de los habitos particulares de gasto de los
clientes, una empresa puede dedicar diferentes recursos y cantidades de atencion a

diferentes tipos de consumidores.

La inteligencia relacional, o el conocimiento de la variedad de relaciones que un
cliente puede tener con una empresa, es un componente importante de las fases
principales de CRM. Las empresas como las vidrieras o las del sector construccion,
pueden ser buenas para capturar datos demograficos, como género, edad, ingresos

y educacion, y conectarlos con informacion de compras para clasificar a los clientes
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en niveles de rentabilidad, pero esta es solo la visibn mecanica de una empresa de

las relaciones con los clientes.

Por lo tanto, esta es una sefial de que las empresas creen que los clientes
siguen siendo recursos que se pueden utilizar para oportunidades de venta
ascendente o cruzada, en lugar de que los humanos busquen interacciones

personalizadas e interesantes.

Un aspecto importante del enfoque de CRM son los sistemas de CRM que
recopilan datos de una variedad de canales de comunicacion diferentes, incluido el
sitio web de una empresa, teléfono, correo electrénico, chat en vivo, materiales de
marketing y, mas recientemente, las redes sociales. A través del enfoque CRM y los
sistemas utilizados para facilitarlo, las empresas aprenden mas sobre sus audiencias

objetivo y cdmo satisfacer mejor sus necesidades.

Es necesario mejorar el servicio con los clientes de la mayoria de las unidades
de negocio. Los aspectos en los que urge un mejor servicio son rapidez para
acceder con la persona gque se desea contactar, derivacion correcta de las llamadas

telefénicas al area correspondiente y rapidez durante la atencion.

1) Delineacién de la estrategia
Personalizacion de la atencién
- La marca, ante sus clientes, representa y evoca a una empresa con la que es

deseable trabajar y ademas logra cercania emocional.

- Es importante mencionar que los atributos de Amabilidad, Transparencia y
Eficiencia estan muy relacionados con un valor de la marca que subyace a

estos tres.
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- Mejorar especialmente en lo relacionado a la rapidez en la entrega de los

productos comprados y la facilidad para conseguir transporte de confianza.

- Mejorar también la disponibilidad para el cambio de un producto dafiado en

el menor tiempo posible para mejorar la experiencia del cliente.

- Es importante mejorar en lo relacionado a la claridad de la informacion
respecto a los procedimientos en la atencion de reclamos, rapidez en la

solucion del reclamo y la facilidad y simplicidad para presentar un reclamo.
2) Apertura de canales

Canales on line

[ T S e
‘ |

RRESPALDO,
@EXQERTOS, ,
GARANTA®

ESPECIALISTAS

Anuncios #

ZCUALES TU
FAVORITO?

~ y
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&,

Jamboree

Toyota 2014

I T, ,,,h i
b 1A R

= RIBY

Corporacion vTegusta ¥ | [ Gigues esta pagina Mensaje 3 ~ s:nEUHE

!:urukawa Participa con tu Land

Cruiser en la X

edicion del
Jamboree. Sabado 5
de Abril. Inscrbete!

Corporacit Wa es un grupo empresarial que inicia sus actividades en el afio 1350
en el rubro del vidrio para la construccién.

I Reciente

Figura 31. Facebook pagina de Furukawa.

Fuente: Print de fanpage de Corporaciéon Furukawa.

Se implementé un nuevo canal de comunicaciones en Facebook. A través de
la fanpage se logré fortalecer la relacién con un segmento de clientes al que se

tenia desatendido y estaba siendo captado por otras empresas.
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Este canal permitié agilizar las comunicaciones haciendo uso de un lenguaje

mas cercano a las personas.

Miguel Murga Alvarez Acciones v

Corporacion Furukawa

Miguel, estamos poniéndonos en contacto con el Sr. Estabridis para
hacer seguimiento a tu pedido. Te avisamos a la brevedad, disculpa
los inconvenientes (2)

Saludos!

Miguel Murga Alvarez
USB (Gracias, ayer nos comunicamos, ya tengo la cotizacidn.

G Corporacion Furukawa
Listo Miguel, muchas gracias
Cualquier duda o sugerencia que puedas tener no dudes en avisamos
por este canal.

Buen dial (&)

G |
Presiona "Enter” para enviar
Figura 32. Comunicacidn con clientes por Facebook.

Fuente: Print de mensajes de fanpage de Corporacion Furukawa.



Conclusiones

En la presente investigacion se obtuvieron las siguientes conclusiones:

La gestion de marca para el posicionamiento de clientes es indispensable
desarrollar una buena relacién con el mercado,asi como para la gestion de la

marca en la empresa Furukawa.

Se concluye que un gerente de marca debe supervisar todos los aspectos de la
asociacion de marcas del consumidor, asi como las relaciones con los miembros

de la cadena de suministro de la Corporacion Furukawa.

La imagen de marca influye en la valoracién de atributos de forma positiva, el
éxito, eficiencia y liderazgo son los aspectos mas destacados. Los atributos de la
marca Furukawa son valores que, en su mayoria, son sélidos y construidos a

partir de su performance de afios en el mercado.

Las estrategias de gestibn de marca que deberian implementarse son la
modificacion y mayor difusion del logo, los carteles y letreros en las obras de
Furukawa son el medio mas importante por el que los encuestados sefalan
conocer la marca; en este sentido, un uso mas provechoso de ellos podria
generar algun impacto mayor en la recordacion. Todo cambio en la identidad
visual de una marca debe reflejar o que la empresa es, quiere y puede hacer. Ello
lleva a una consideracion importante: la identidad visual es parte de la mas amplia
Identidad Corporativa de la empresa y esta, a su vez, de la Imagen Corporativa

que la empresa tiene.



Recomendaciones

En base a las conclusiones se obtuvieron las siguientes recomendaciones:

Debe realizarse un benchmarking entre el actual modelo y estructura de
desarrollo comercial de Furukawa. Asimismo, disefiar una campafa de
comunicacién transversal, que combine publicidad y merchandising, asi como a la
fuerza de ventas, que tenga como objetivo posicionar por sobre las variables

econdmicas los beneficios no inherentes al producto en si mismo.

Brindar atencion preferencial y personalizada como parte de un protocolo
monitoreado de ventas (se podra hacer uso de técnicas de investigacion como el
mistery shopper), asimismo desarrollar actividades de trade marketing (se podria
empezar con grupo de control de clientes) previa evaluacién de si se esta en
capacidad de cubrir la demanda. Ademas, se debe aprovechar el posicionamiento

en el sector y el respaldo de una marca con mas de 50 afios en el mercado.

Aunqgue la calidad y resistencia siguen siendo atributos bien posicionados en la
marca Templex, es importante trazar una estrategia con vistas a los siguientes
cinco afios que plantee diversos escenarios de competencia que permitan dar,
desde ahora, mayor variedad de acciones tacticas para defender la participacion
de la marca en el mercado. Ademas, la atencion y visitas continuas del vendedor
son acciones muy bien valoradas por los clientes y en las que, segun la
percepcion ellos, Furukawa aun puede incrementar la cobertura e intensidad. En
este punto es recomendable hacer levantamiento de informacion de los procesos

y flujos actuales en el proceso integral de ventas.



Es percibido por los clientes que la comunicacion con el vendedor, respecto a
ofertas de productos, no se tiene la velocidad ideal, pues hay un conocimiento
tardio de ofertas y/o promociones, lo que ocasiona demoras en algunos casos en
el cierre de ventas. Para poder facilitar la realizacion de estrategias y planes de
accion seria util realizar una segmentacion general que permita atacar las
variables identificadas de acuerdo con las necesidades de cada grupo evaluado

en el presente estudio.
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