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RESUMEN

El branding se define como el proceso de creacion y gestion de una identidad de
marca con el objetivo de conectar con los clientes o consumidores. Por otra parte,
el marketing estratégico asume la planificacion de acciones para satisfacer las
necesidades del mercado. Bajo este precepto, este estudio analiza la gestion de
marca de la empresa Samporio Internacional como un componente esencial del

marketing estratégico.

Se emple6é un enfoque cuantitativo, descriptivo y correlacional, el cual busco
analizar la percepcion de los clientes sobre el branding y el marketing estratégico
en Samporio Internacional. La poblacién consistié en la PEA de la provincia de
Tungurahua con un total de 333.764 persona, con una muestra de 134 personas y
los datos se recopilaron mediante encuestas con una escala de Likert, y la
confiabilidad del instrumento se valido con el coeficiente alfa de Cronbach superior
a 0.8 de 0.989.

Entre los resultados se destaca una sélida identidad y percepcion de marca, misma
gue establece una fuerte conexién entre la empresa y sus consumidores. Asi
mismo, se identificO areas de mejora en las estrategias promocionales y de
distribucién, donde la percepcién fue menos favorable en aspectos de innovacion y
efectividad de las promociones. Ademas, la segmentacion del mercado y el

posicionamiento fueron identificados como puntos fuertes.

Finalmente, Samporio Internacional debe enfocarse en fortalecer dichas areas por
medio de estrategias innovadoras y un analisis de mercado profundo. De esta
manera, mejorara la efectividad de sus estrategias, reforzaran la conexién con su
publico objetivo y contribuiran a su crecimiento y posicionamiento sostenible en el

largo plazo.

Palabras clave: branding, marketing estratégico, posicionamiento, innovacion,

competitividad.
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ABSTRACT

Branding is defined as the process of creating and managing a brand identity with
the objective of connecting with clients or consumers. On the other hand, strategic
marketing assumes the planning of actions to satisfy the needs of the market. Under
this precept, this study analyzes the brand management of the company Samporio

Internacional as an essential component of strategic marketing.

A quantitative, descriptive, and correlational approach was used, which sought to
analyze customer perceptions of branding and strategic marketing at Samporio
Internacional. The population consisted of the PEA of the province of Tungurahua,
with a sample of 134 people and the data were collected through surveys with a
Likert scale, and the reliability of the instrument was validated with Cronbach's alpha

coefficient greater than 0.8.

Among the results, a solid brand identity and perception stands out, which
establishes a strong connection between the company and its consumers. Likewise,
areas of improvement were identified in promotional and distribution strategies,
where the perception was less favorable in aspects of innovation and effectiveness
of promotions. Additionally, market segmentation and positioning were identified as
strengths.

Finally, Samporio Internacional must focus on strengthening these areas through
innovative strategies and in-depth market analysis. In this way, you will improve the
effectiveness of your strategies, strengthen the connection with your target audience

and contribute to your growth and sustainable positioning in the long term.

Keywords: branding, strategic marketing, positioning, innovation, competitiveness.
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INTRODUCCION

En un mercado globalizado y saturado como el actual, las empresas se enfrentan
a una intensa competencia, por lo que es imperativo que establezcan una fuerte
presencia de marca. Ante esto, el branding se considera como el proceso de
creacion y gestion de una identidad Unica para un producto, servicio 0 empresa que
lo distingue de sus competidores en el mercado. No obstante, a menudo se asocia
Gnicamente con el disefio de logotipos o eslogan, pero el branding engloba un
enfoque estratégico integral que combina elementos visuales, emocionales y

funcionales para crear una fuerte conexion con los consumidores.

De acuerdo con autores como Arteaga (2019), el branding es la suma de las
percepciones emociones y experiencias que los consumidores asocian a una marca
y que definen no solo su identidad visual, sino también los valores y promesas que
transmite. En un sentido mas amplio, es una herramienta estratégica clave de
marketing que permite a las empresas posicionarse en el mercado para obtener

ventajas competitivas y crear valor a largo plazo.

Analizando a estos autores, el branding no se limita a la creacién de una imagen
atractiva, sino que también incluye la articulacion de mensajes coherentes, la
construccion de relaciones emocionales con los consumidores y la creacion de

confianza a través de la coherencia de los productos y servicios ofrecidos.

Autores como Kotler y Armstrong (2020) han descrito el branding como un elemento
estratégico de marketing basado en varios pilares siendo estos la identidad, el
reconocimiento y construccién emocional. Uno de ellos es la identidad y la
diferenciacion, que, segun Ballesteros (2023), ayuda a distinguir a una empresa de
sus competidores mediante la creacion de una identidad Unica que refleja los

valores, la mision y la vision de la empresa.

Otro pilar es el reconocimiento y la conciencia de marca, definidos como la facilidad
con la que el nombre de una marca viene a la mente de los consumidores en el

contexto de una categoria de productos (Boix 2019). Son un componente esencial,



y una estrategia de marca solida que garantiza que la marca sea facil de recordar

y reconocer para atraer a nuevos clientes y retener a los existentes.

El tercer pilar es la construccion de un valor emocional. Segun Buitrago y Robledo
(2020), una marca fuerte tiene la capacidad de moldear las actitudes de los
consumidores al asociar sus productos con emociones, aspiraciones y valores
especificos y viene acompafiado del cuarto pilar que es, la lealtad y confianza del
consumidor que al cumplir consistentemente con las expectativas y promesas de la

marca (Burgos et al. 2020).

Ante esto, las marcas con un fuerte branding generan un alto ingreso que aumenta
el valor financiero de la empresa. Segun Chancay (2019), las marcas exitosas
pueden agregar un valor significativo a la organizacion, convirtiéndose en activos

intangibles fundamentales.

Ahora bien, en el contexto del marketing estratégico, el branding actiia como un eje
gue conecta las actividades de marketing con los objetivos comerciales a largo
plazo que, al alinear la identidad de la marca con las necesidades y aspiraciones
de los consumidores se convierte en una herramienta poderosa para crear
conexiones duraderas, generar confianza y lograr una ventaja competitiva en el

mercado.

A nivel internacional, los mercados estan caracterizados por una alta competitividad
y una saturacion de marcas. Segun el reporte ofrecido por el Global Brand Health
Report 2023, el 70% de los consumidores en estas areas prefieren marcas que
demuestren responsabilidad social y sostenibilidad, lo que obliga a las empresas a

invertir en estrategias de branding alineadas con estos valores (Stakeholders 2024).

Asi mismo, la rapida adopcion de tecnologias digitales también ha transformado las
expectativas del consumidor, ejemplo de esto es que el 85% de los consumidores
europeos espera experiencias, mientras que, en paises como Estados Unidos, el
78% considera crucial que las marcas protejan sus datos personales. Sin embargo,

el cumplimiento de normativas en Europa aumenta los costos de implementacion



de estrategias de marketing basadas en datos, impactando al 45% de las pequefias
y medianas empresas que no cuentan con los recursos necesarios para cumplir

con estas regulaciones (Crespo et al. 2022).

Otro desafio es la saturacion del mercado. Por ejemplo, el informe de Statista 2023
muestra que Estados Unidos tiene mas de 627,000 marcas registradas activas, lo
que aumenta la competencia por la atencién del consumidor. A esto se suma que
el 68% de los consumidores en Europa afirma que solo es leal a un maximo de
cinco marcas, reduciendo significativamente las oportunidades para empresas

emergentes (Del-Rio, Cardona-Arbeldez, y Simancas-Trujillo 2017).

En Latinoamérica, el branding esta limitado por la inestabilidad econémica y la
desigualdad social. De acuerdo con Del-Rio, et al (2017), el 45% de las empresas
enfrenta dificultades para competir debido a la inflacion y la limitada capacidad de

los consumidores para adquirir productos de marcas reconocidas.

Ademas, el informe de eMarketer 2023 destaca que solo el 25% de las empresas
en Latinoamérica invierten activamente en branding digital, frente al 62% en
América del Norte. Esto se debe, en parte, a la baja penetracidon de internet en la
region, que es del 72%, frente al 93% en Estados Unidos y Canada (Green, Grace,
y Perkins 2016).

En el ambito de las pymes, que constituyen el 99% del tejido empresarial de la
region segun la CEPAL, menos del 30% tiene una estrategia de branding definida,
y solo el 18% de estas empresas logra mantenerse en el mercado después de cinco
afios. Este panorama es preocupante, considerando que el 65% de los
consumidores latinoamericanos busca marcas que representen la cultura y
tradiciones locales, un nicho que las empresas no han sabido capitalizar (Comision

Economica para América Latina y el 2020).

En Ecuador, las limitaciones econdmicas y tecnoldgicas afectan directamente el
desarrollo del branding. Segun el INEC 2023, el 70% de las pequefias empresas

no utiliza plataformas digitales para promover sus marcas, lo que limita



significativamente su alcance y dificulta la construccion de una identidad sélida en
un mercado cada vez mas competitivo. Ademas, el 80% de los emprendimientos
ecuatorianos no supera los tres afios de operacion, en gran parte debido a una
gestion inadecuada del branding y la falta de diferenciacion frente a la competencia.
Esto refleja un problema estructural en el desarrollo empresarial del pais, donde las
empresas enfrentan barreras que les impiden posicionarse en el mercado local y

extranjero (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2023).

En el caso de Samporio, empresa dedicada a la produccion y comercializacién de
productos de calzado, los desafios son alin mas evidentes. Actualmente, la marca
enfrenta problemas de reconocimiento en el mercado local donde sus clientes
potenciales no asocian la marca con los valores de autenticidad, calidad y tradicion
qgue intenta transmitir. Esta desconexidn entre la percepcion del consumidor y la
identidad de la marca limita la fidelizacion de clientes y afecta las ventas. Ademas,
la competencia desleal representa un desafio importante; segun el Ministerio de
Produccion de Ecuador, el 40% del mercado artesanal opera en la informalidad, lo
que distorsiona los precios y dificulta competir en igualdad de condiciones

(Ministerio de produccién del Ecuador, 2020).

Otro problema crucial es el bajo aprovechamiento de canales digitales. Solo el 15%
de las ventas de Samporio proviene de plataformas en linea, una cifra preocupante
en un contexto donde el comercio electrénico en Ecuador crecié un 20% en 2022,
segun la Camara de Comercio de Quito. La falta de inversion en tecnologias y en
estrategias digitales coloca a la empresa en desventaja frente a competidores que
si han sabido capitalizar esta tendencia. Finalmente, Samporio enfrenta dificultades

para consolidar su marca en mercados internacionales.

A pesar de la calidad de sus productos, las exportaciones del sector artesanal
representan apenas el 1.2% del total de las exportaciones ecuatorianas. La
empresa ha identificado barreras importantes, como los altos costos logisticos y la
falta de promociéon efectiva en mercados extranjeros, lo que ha limitado su

capacidad para posicionarse en el ambito global.



En este contexto, la necesidad de este estudio surge directamente de los desafios
que enfrenta la empresa Samporio en su posicionamiento de marca y
competitividad en el mercado ecuatoriano. A pesar de contar con productos de
calidad superior, Samporio tiene un conocimiento de la marca limitado y un alcance
digital restringido lo que lo hace complejo en un mercado lleno de competidores con
estrategias de mercadeo mas robustas y la influencia creciente de marcas

extranjeras.

Samporio carece de una estrategia de branding bien definida, lo que la limita en su
capacidad para captar nuevos segmentos de mercado y consolidar su posicién
como lider en su sector. Este problema se intensifica con la falta en inversiones de
herramientas digitales en que son indispensables para la competencia en un mundo

cada vez mas globalizado.

Por lo tanto, el objetivo principal de este estudio es:

Analizar la gestion de marca de la empresa Samporio Internacional como elemento

inicial del marketing estratégico que permita el crecimiento del negocio.

El mismo que se desea cumplir bajo los siguientes objetivos especificos:

- Definir los fundamentos tedricos de las variables de estudio de branding y
marketing estratégico.

- Diagnosticar la situacion actual de la gestion de marca y marketing
estratégico en la empresa Samporio Internacional.

- ldentificar las principales variables para la gestion de marca de la empresa

Samporio Internacional como elemento del marketing estratégico.

Este estudio se justifica debido a la importancia estratégica que tiene el branding
dentro del marketing, especialmente para empresas como Samporio Internacional,
gue buscan posicionarse en mercados competitivos tanto a nivel local como
internacional. Desde un recurso inmaterial que abarca la percepcion del

consumidor, el cdmo influye en la relacién del cliente y la diferenciacion de la



competencia. De tal manera, este analisis identifica las oportunidades dentro del

negocio, el posicionamiento, mejora y contribuye al crecimiento comercial.

Es asi que los efectos del estudio también son importantes, pues no sélo fortalece
la direccion de la marca de Samporio International, sino también, entrega valiosas
estrategias sobre él como el branding puede apoyar a la dinamica de los mercados
en que el negocio es activo para perfeccionar los recursos y, para aumentar al
maximo los resultados. Asi mismo, pueden transferirse los resultados de este
estudio en un nivel mas ancho en otros negocios en la region y pueden contribuirse
al desarrollo de un sector econédmico mas competitivo con habilidades mas

estratégicas.

En cuanto a la factibilidad, el estudio se apoya en una extensa base tedrica sobre
branding, marketing estratégico y casos de éxito en empresas similares, lo que
proporciona una base soélida para el andlisis y las recomendaciones. Ademas, el
acceso a datos de la empresa Samporio Internacional facilita la recoleccion de
informacion necesaria para el diagndéstico. Asi mismo, los principales beneficiarios
de este estudio seran la empresa de estudio, quienes podran tomar decisiones
informadas para optimizar su estrategia de marca, y los actores del sector
empresarial ecuatoriano, que podran aplicar los conocimientos obtenidos para

mejorar su gestion empresarial.

Finalmente, el estudio adoptd un enfoque metodoldgico cuantitativo, con una
metodologia descriptiva y explicativa de tipo transversal y de campo, que permitio
analizar la gestion de marca y marketing estratégico en Samporio Internacional. Se
dio uso de un cuestionario dirigido a consumidores potenciales para explorar sus
percepciones sobre los procesos de branding y obtener datos cuantitativos sobre

el rendimiento y posicionamiento de la marca.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1.Branding

El branding puede definirse como el proceso estratégico de construir para negociar
la identidad de una marca con el propésito, generar el valor por la mente de los
consumidores. Este proceso abarca todas las actividades relacionadas con la
creacion de una identidad Unica, diferenciada y coherente, que incluye el disefio del
logo, la creacién de mensajes y la gestion de las relaciones emocionales con los

consumidores.

Segun McCarthy (2021), el branding va mas alla de elementos visuales como un
logo o0 un nombre, y se centra en construir asociaciones significativas y consistentes
en la mente del consumidor. Esta definicibn resalta la naturaleza continua y
estratégica del branding, que va mas alla de los aspectos visuales y abarca todas

las formas de comunicacion y relacién con el publico objetivo.

Ahora bien, una marca puede definirse como un conjunto de atributos tangibles e
intangibles disefiados para crear conciencia e identidad, y para construir la
reputacién de un producto, servicio, persona, lugar u organizaciéon. La perspectiva
holistica de la marca como estrategia a largo plazo incluye un amplio conjunto de
actividades que van desde la innovacion de productos hasta las comunicaciones

de marketing.

Ante esto, Jurado, et al. (2020) el proceso de dar valor a una marca que agrega un
producto o servicio mediante percepciones positivas, confianza y lealtad para el
consumidor. Keller (2019) pone énfasis en las asociaciones mentales que los
consumidores tienen con la marca, lo que implica que las percepciones
emocionales y cognitivas son cruciales en el branding, no solo los aspectos

tangibles.



Objetivos del branding

El objetivo de la estrategia de marca es diferenciar de los competidores y reducir
asi el nimero de sustitutos en el mercado. Si se consigue un alto valor de marca
gracias a la diferenciacion de la marca, la elasticidad precio de la demanda es baja,

lo que permite a la empresa subir el precio y mejorar la rentabilidad.

Estas estrategias de marca se basan en los marcos interdependientes del
posicionamiento competitivo de la marca, el desarrollo de la cadena de valor y la
gestion del valor de la marca, asi mismo, el posicionamiento competitivo de la
marca requiere identificar un espacio de mercado diferenciado y una posicion
cognitiva percibida por los consumidores. Un posicionamiento de marca eficaz
ayuda a los estrategas a determinar qué representa la marca, cuél es su oferta
Gnica, cOmo se solapa con las marcas competidoras y qué valor aporta el uso de la

marca (Limonta, et al 2020).

Importancia del branding

La importancia de las marcas se basa principalmente en la innovacion de productos
y el desarrollo del mercado. Es decirme la innovacién de productos incluye
iniciativas estratégicas en el disefio de productos y la capacidad de introducir
nuevas categorias de productos o lineas de productos ampliadas. Por lo tanto, es
imprescindible lograr un posicionamiento competitivo requiere un alto nivel de
reconocimiento de marca. En este sentido, dicho posicionamiento puede
desarrollarse considerando cada fase de la cadena de valor, desde los procesos de

produccion hasta la comercializacion (Perreault Jr. et al. 2021).



Figura 1. Importancia del branding.
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Fuente: Llamas (2013)

Variables del branding

La marca es una parte importante de la estrategia de marketing, permite a las
empresas construir una identidad Unica y memorable para los consumidores; segun
Maza et al (2020), las variables de marca proporcionan un simbolo reconocible que
representa a una empresa o producto y es atributo tangible o intangible disefiado

para distinguir una marca de otras.

Mufiz (2020) subraya que un branding eficaz se centra en crear asociaciones
significativas y coherentes que refuercen el reconocimiento y la lealtad. En linea
con esto, Paez (2020) sostiene que las variables de marca no se limitan a nombres
y logotipos, sino que incluyen variables visuales, emocionales y estratégicos que

ayudan a posicionar la marca en la mente del consumidor.

La tabla a continuacién describe las variables del branding y sus componentes.



Tabla 1. Variables del Branding

10

Variables

Descripcién

Importancia

Nombre de la
marca

Representa la primera interaccion directa del
consumidor con la marca. Debe ser distintivo,
facil de recordar y resonar con la audiencia.

Actia como la base de la
identidad de marca vy
comunica Su esencia |y
valores.

escaparate virtual de la marca.

Logosy Representaciones visuales de la personalidad, | Proporcionan una identidad
simbolos valores y promesas de la marca. Un disefio | visual coherente y son
Unico permite reconocimiento inmediato. sindnimos de la marca.
Eslogan o Frases breves y memorables que encapsulan | Refuerzan la conexion
lema la mision o filosofia de la marca. emocional y fomentan la
lealtad del consumidor.
Colores de Asociaciones emocionales y psicolégicas que | Garantizan consistencia visual
marca transmiten identidad. y crean una conexion
instantanea con la audiencia.
Tipografiay La eleccion del tipo de letra refleja la | Ayuda a transmitir el caracter
fuentes personalidad de la marca. de la marca, ya sea formal,
moderno o innovador.
Imagenes y Fotografias y graficos que reflejan los valores y | Contribuyen a una narrativa
estilo visual la historia de la marca. visual sélida y memorable.
Disefio de El primer punto de contacto fisico con el | Influye en la percepcion del
empaques consumidor, comunica calidad y valores. producto y en las decisiones
de compra.
Presencia El disefio y funcionalidad de la pagina web y | Genera confianza y refuerza
digital plataformas digitales representan el | la identidad de la marca en el

entorno digital.

Fuente: elaboracion propia y tomado de Paez, 2020.

Proceso del branding

En términos de Maza (2020), el proceso completo de branding se puede dividir en

cinco etapas principales: andlisis del contexto, donde se evallan factores internos

y externos que afectan a la marca; desarrollo de la estrategia de marca, que implica

definir los objetivos, valores y posicionamiento deseado; ejecucion de la estrategia

de marca, que incluye la implementacion de los elementos y acciones necesarios

para comunicar la identidad de la marca; medicion, que consiste en evaluar el

desemperio y la efectividad de las estrategias aplicadas; y, finalmente, ajustes,

donde se realizan cambios y optimizaciones basados en los resultados obtenidos

para garantizar la alineacién continua con los objetivos y el mercado.
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Figura 2. Proceso del branding.

Analisis del

contexto

/7

Desarrollo
Ajustes de la
estrategia

Anadlisis del contexto: El andlisis del contexto es el primer paso y el mas

Fuente: Maza (2020).

importante de la estrategia de marca, se basa en investigaciones y datos concretos.

Este analisis puede dividirse en tres secciones principales (Pol, 2017).

Comprension del entorno: Se trata de analizar el mercado, el sector, los
competidores y los actores clave, asi como de identificar las oportunidades y
amenazas de la sociedad, asi mismo este paso es importante para anticiparse a
los cambios futuros y garantizar que la marca siga siendo fuerte y relevante a lo

largo del tiempo.

Comprender la organizacion: Esto incluye evaluar las capacidades internas, los
puntos fuertes y los puntos débiles, por lo que este conocimiento es fundamental
para definir la promesa de marca y garantizar que se basa en las capacidades
reales de la organizacion y se cumple de forma coherente. Identificar los puntos
fuertes permite capitalizarlos, mientras que abordar los puntos débiles refuerza la

propuesta de valor.

Comprenda a sus clientes: En términos de Maza (2020), hay que centrarse en las
necesidades reales de los clientes actuales y potenciales. Esto implica investigar
estas necesidades, segmentar su mercado y determinar a qué grupos de
consumidores quiere dirigirse, reconociendo que su marca puede atraer a

diferentes segmentos al mismo tiempo.
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1.2. Desarrollo de las estrategias

Este proceso incluye la definicion de la esencia, el posicionamiento, la identidad y
la arquitectura de la marca, elementos clave que guian su desarrollo y coherencia
(Revilla, 2019):

Esencia de la marca: Representa el corazén y el alma de la organizacién e incluye
su proposito, vision, misién y valores. Es la base que crea una conexion emocional

con los consumidores y define la razén de la marca.

Posicionamiento de la marca: trata de como debe percibirse la marca en relacion
con los competidores. Incluye elementos como el mapa de posicionamiento, la
declaracion de posicionamiento y la promesa de marca para ofrecer a los

consumidores una oferta clara y diferenciada.

Identidad de marca: Describe lo que hace Unica a la marca y como debe percibirse
y entenderse. Incluye aspectos culturales e histéricos, el nombre, la personalidad,
el estilo de comunicacion, el tono de voz, la marca como producto, la identidad
visual y la identidad sensorial. Estos elementos forman una imagen coherente y

atractiva.

Arquitectura de marca: Define el papel de cada marca en la organizacion y
proporciona directrices de cdmo deben interactuar. Determina como deben

estructurar y presentar para garantizar una estrategia armonizada y eficaz.
Ejecucidn de la estrategia de marca

Este proceso se centra en traducir la estrategia en acciones concretas, asegurando
que todos los aspectos de la organizacion estén alineados y contribuyan a cumplir

la promesa de marca (Rodriguez, 2019):

Alineacién interna: Es importante alinear a los clientes internos, los

departamentos y las actividades con la estrategia de marca, lo que garantiza el
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compromiso y la coherencia de la organizacion a la hora de cumplir la promesa de
marca. Al integrar la estrategia en las actividades y procesos cotidianos, los
empleados pueden incorporar los valores y atributos de la marca en sus
interacciones y decisiones, garantizando una experiencia coherente a los clientes

y otras partes interesadas.

Comunicacion interna y externa: la implantacion también consiste en dar vida a
la marca dentro y fuera de la organizacion. Internamente, la estrategia debe
comunicarse a los empleados para que entiendan y representen los valores de la
marca. Externamente, la identidad de la marca debe comunicarse a los clientes y
al mercado en general. Este proceso incluye el desarrollo de un plan de
comunicacién que identifique audiencias especificas, mensajes clave y canales de

comunicaciéon apropiados.

Medicién de la marca

Este proceso permite determinar si la marca se mantiene fuerte y relevante con el
tiempo, asi como identificar la necesidad de realizar ajustes en la estrategia
(Santillan, 2019):

Indicadores Clave de Rendimiento (KPI): en el contexto del branding, los KPI son
medidas cuantificables que proporcionan informacion sobre el rendimiento de una
marca con respecto a objetivos especificos. Estos indicadores permiten a las
organizaciones analizar el éxito de sus iniciativas de marca comparando los

resultados obtenidos con los objetivos fijados.

Pertinencia permanente: la evaluacion periddica garantiza que la marca se adapte
a los cambios del mercado, las expectativas de los clientes y la dinamica

competitiva, asegurando su pertinencia a largo plazo.
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Medicién

El proceso de medicion de la marca permite determinar si la estrategia ha logrado
los resultados deseados. Este proceso esta estrechamente vinculado a la gestion

de marca y presenta diversas opciones estratégicas (Velasco, 2016):

Mejorar las acciones: se trata de alinear las actividades de la marca con la
estrategia y los resultados de las mediciones. Esto incluye reforzar los
compromisos, mejorar los productos y servicios, cumplir las promesas de la marca

y fortalecer las relaciones con el publico.

Reposicionamiento: consiste en redefinir la percepcion de la marca en el mercado
mediante cambios en la estrategia de posicionamiento, que afectan a la posicion

de la marca frente a los competidores.

Rejuvenecimiento de la marca: Sila marca necesita un aspecto fresco y moderno,
el rejuvenecimiento puede ser una solucién. Esto puede implicar ajustes en la
identidad visual, el tono de la comunicacion o elementos especificos como el sitio

web, manteniendo la esencia de la marca.

Rebranding: Es la solucién mas radical e implica cambiar aspectos fundamentales

de la estrategia, como el propdsito, la esencia, el posicionamiento o la identidad.

Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es una estrategia fundamental de gestién de marca,
cuyo objetivo es establecer una identidad clara y Unica para una marca y destacar
el valor distintivo que ofrece a sus clientes. Segun Backhaus (2016), el
posicionamiento de marca se entiende como el proceso de definir como una
empresa quiere ser percibida en comparaciéon con sus competidores y como quiere
gue sus consumidores objetivo asocien los servicios que ofrece con caracteristicas

especificas y beneficios unicos.



15

Este concepto incluye no solo destacar las caracteristicas diferenciadoras de un
producto o servicio, sino también comunicar una propuesta de valor convincente.
Dichas propuestas de valor representan las razones por las que los consumidores
prefieren una marca a otra (Burgos, et al. 2020).

Ademas, el posicionamiento de marca crea asociaciones positivas y relevantes
entre la marca y su publico objetivo y reforzandola y asegurando que la marca sea
recordada en el momento de la decision de compra. La importancia del
posicionamiento de marca reside también en su capacidad para crear un marco

coherente para la comunicacién interna y la estrategia externa de la organizacion.

Diferenciacién en el mercado

La diferenciacion de mercado es una estrategia fundamental utilizada por las
empresas para crear una clara diferencia entre sus productos y servicios y los de
sus competidores. Este concepto se refiere a la creacion de una propuesta de valor
Gnica a través de la cual el producto o servicio de una empresa se percibe como
diferente y més atractivo para el mercado objetivo. Segun Guerrero (2016), la
diferenciacion de mercado implica ofrecer un producto distintivo con caracteristicas
que sean percibidas como valiosas por los consumidores. Es decir, una de las
estrategias competitivas mas importantes que permiten a las empresas obtener una
ventaja. Este enfoque tiene como objetivo diferenciarse de otras empresas de una
manera que no solo es diferente, sino que también ofrece un valor tangible a los

clientes y satisface sus necesidades y deseos de una manera unica.

Ante esto, la importancia de la diferenciacién del mercado es especialmente grande
en mercados altamente competitivos donde los consumidores tienen muchas
opciones. En otras palabras, las empresas que no consiguen diferenciarse corren
el riesgo de ser percibidas como iguales a sus competidores y perder cuota de
mercado. Kotler y Keller (2016) afirman que estas diferencias tienen un impacto
directo en las decisiones de compra de los consumidores, por lo que las empresas

deben reconocer y comunicar sus diferencias para destacar.
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La diferenciacién en el mercado puede manifestarse en varios aspectos, como la
calidad del producto, el disefio, las caracteristicas Unicas, el servicio al cliente o la
percepcion emocional del consumidor. Entonces, para desarrollar una
diferenciacion eficaz, es esencial que las empresas conozcan en profundidad las
necesidades y deseos de sus mercados objetivo y disefien su propuesta de valor
en consecuencia. Al crear esa diferenciacion significativa, las empresas no solo
pueden atraer clientes, sino también cultivar la lealtad a largo plazo y mejorar su
posicionamiento en el mercado y su capacidad para resistir a la competencia
(Crespo et al, 2022).

Estrategias de diferenciacién

Al comprender las necesidades y deseos de los clientes, y ofrecer soluciones
Gnicas que los satisfagan, las empresas no solo se destacan frente a sus
competidores, sino que también fomentan la lealtad del cliente y crean una
propuesta de valor sélida y diferenciada, la tabla a continuacién muestra diferentes
estrategias. Por ende, las estrategias de diferenciacion son fundamentales para que
las empresas logren una ventaja competitiva sostenible, especialmente en

mercados saturados.
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Tabla 2. Estrategias de diferenciacion

Aspecto Descripcion
Diferenciacion de | Implica hacer que un producto sea dnico v valioso, ya sea mediante caracteristicas
Producto o beneficios exclusivos o por ofrecer un producto de mayor calidad que los
competidores.

Diferenciacion de Consiste en ofrecer un senvicio al cliente superior. Esto podria incluir tiempos de
Servicio entrega mas rapidos, soporte excepcional al cliente o un servicio mas
personalizado.

Desafios de la Implica comprender profundamente las necesidades v deseos de los clientes, lo
Diferenciacion cual puede ser complicado para los gplopreneurs sin acceso a investigaciones de
mercado extensas. Ademds, requiere innovacion y creatividad.

Competencia La competencia pusde copiar caracteristicas o beneficios Onicos. A pesar de la
diferenciacion exitosa, no hay garantia de que los competidores no imiten lo que se
hace. Por lo tanto, es esencial innovar continuaments.

Percepcion del Un desafio clave es la percepcion del cliente. Aungue se ofrezca un producto o
Cliente servicio Unico, es esencial que los clientes lo perciban como valioso. Esto requiere
una comunicacion efectiva de la propuesta de valor Unica.

Fuente: elaboracion propia y tomado de Crespo, 2022.

1.3. Marketing estratégico

El marketing estratégico es un enfoque que pretende definir y controlar las
actividades de marketing de una organizacion para alcanzar sus objetivos a largo
plazo. Segun Kotler y Keller (2016), el marketing estratégico se refiere a «la
planificacion, ejecucién y control de las actividades de marketing que estan
alineadas con los objetivos y recursos de la organizacion». Por otro lado,
Ballesteros (2023) define el marketing estratégico como un conjunto de decisiones
y acciones que sirven para construir una ventaja competitiva sostenible. En este
sentido, Buitrago (2020) afiade que el marketing estratégico significa crear una
identidad de marca fuerte y una propuesta de valor Unica que atraiga a los
consumidores. Por lo tanto, no sélo se centra en la promocion de productos, sino
también en la integracion de las visiones de la empresa, los analisis de mercado y
la diferenciacion de los competidores para lograr una ventaja competitiva a largo

plazo y un crecimiento sostenible.
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Elementos del marketing estratégico

Tabla 3. Elementos del marketing estratégico

Elemento

Descripcién

Andlisis del Entorno y

del Mercado

Evaluacion de factores externos y estudio de la competencia.
Identificacion de oportunidades y amenazas en el sector. Analisis de

las tendencias y comportamiento del consumidor.

Segmentacién del
Mercado y Publico
Objetivo

Divisién del mercado en segmentos segun criterios demograficos,
geograficos, psicograficos y conductuales. Identificacion del pablico

objetivo ideal. Personalizacion de estrategias de marketing.

Posicionamiento y

Diferenciacion

Creacién de una identidad de marca fuerte a través de la Propuesta
de Valor Unica. Implementacién de estrategias de branding y

comunicacién. Generacién de ventajas competitivas sostenibles.

Objetivos Estratégicos

de Marketing

Definicion de metas SMART alineadas con el crecimiento del
negocio. Enfoque en aumentar la cuota de mercado, mejorar la
fidelizacién y posicionar la marca. Medicién del impacto y ajuste de

estrategias.

Estrategias de
Crecimiento y

Competitividad

Aplicacion de estrategias como penetracion de mercado, desarrollo
de productos, expansion de mercado y diversificacion. Innovacion y

adaptacion a las necesidades del consumidor.

Marketing Mix
Estratégico (4P
Adaptadas)

Desarrollo de estrategias efectivas en Producto, Precio, Plaza
(Distribucién) y Promocion. Adaptacion a la demanda del mercado y

los objetivos de la empresa. Uso de canales digitales y tradicionales.

Evaluacion y Medicion

de Resultados

Uso de KPIs como ROI, tasa de conversién, etc. Analisis del
rendimiento de las estrategias. Optimizacion continta basada en

datos.

Fuente: elaboracion propia y tomado de Crespo, 2022.

Segmentacion de mercado

La segmentacion del mercado es una estrategia basica de marketing que consiste

en dividir un mercado grande y diversificado en segmentos mas pequefios y

homogéneos que comparten caracteristicas similares,

como necesidades,

comportamientos o preferencias. Segun Crespo (2022), este proceso permite a las

empresas ofrecer productos, servicios y estrategias de comunicacién adaptados a
las caracteristicas especificas de cada grupo de consumidores, mejorando asi la

eficacia y la eficiencia de sus esfuerzos. Esta segmentacion del mercado facilita la
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adaptacion de las ofertas y la optimizacion de los recursos, cada segmento puede

ser tratado de forma diferente en funcidn de sus expectativas.

Revilla (2019) destaca que la segmentacién es una herramienta importante para
implementar estrategias de diferenciacion que permitan a las empresas competir
mas eficazmente en nichos especificos en lugar de intentar abarcar todo el mercado
de forma genérica. Al enfocarse en un segmento especifico, una empresa puede
posicionarse de manera mas efectiva, capitalizar sus fortalezas y desarrollar
propuestas de valor Unicas que respondan a las necesidades de ese grupo de
consumidores. De este modo, la segmentacibn no soélo ayuda a identificar
oportunidades de mercado, sino que también proporciona una base sélida para

desarrollar una estrategia competitiva.

Santillan (2019) subraya que la segmentacion del mercado permite a las empresas
obtener una comprensién exhaustiva de los motivos y comportamientos de los
consumidores, lo cual es crucial para desarrollar productos o servicios que
realmente satisfagan las expectativas de los grupos objetivo. Ademas, este
conocimiento mas profundo del mercado mejora la toma de decisiones en términos
de precios, canales de distribucién y comunicacién. En resumen, la segmentacion
del mercado es un proceso importante para mejorar la competitividad de las
empresas, proporciona informacion detallada sobre sus consumidores y les permite

ofrecer soluciones mas pertinentes y atractivas.

Figura 3. Tipos de segmentacion de mercado.
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Posicionamiento competitivo

El posicionamiento competitivo es una estrategia clave que permite a las empresas
diferenciarse de sus competidores en el mercado destacando sus ventajas y
caracteristicas Unicas que resultan atractivas para los consumidores. Segun Revilla
(2019), el posicionamiento consiste en crear una imagen o percepcion positiva de
una marca, producto o servicio en la mente de los consumidores en comparacion
con otras opciones disponibles. Esto se logra a través de una propuesta de valor
clara y distintiva que satisfaga las necesidades y deseos del grupo objetivo y

permita a la empresa ocupar un lugar favorecido en el mercado.

Velasco (2016) sostiene que un buen posicionamiento competitivo no solo depende
de los atributos tangibles del producto, sino también de atributos intangibles como
la reputacion de marca, la experiencia del cliente y la percepcién emocional que la
marca crea en los consumidores. Por lo tanto, las empresas deben trabajar para
construir una identidad de marca fuerte que no solo satisfaga las necesidades
funcionales, sino que también cree una conexion emocional con los consumidores

y les permita mantener su ventaja competitiva a largo plazo.

Figura 4. Factores de percepcion de posicionamiento competitivo
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Satisfaccion y lealtad del cliente

Segun Pol (2017), la satisfaccion del cliente es el resultado de la comparacién entre
las expectativas previas a la compra y la experiencia de consumo real. Si los
clientes perciben que sus expectativas han sido superadas, se sienten satisfechos,
lo que puede llevar a la fidelizacion. Esto desencadena en un factor critico, un
cliente satisfecho tiene més probabilidades de continuar comprando y recomendar
el producto o servicio a otros. En otras palabras, la satisfaccién del cliente es un
aspecto fundamental para el éxito de cualquier empresa, pues refleja la medida en

gue un producto o servicio cumple con las expectativas del consumidor.

Figura 5. Niveles de satisfaccion.
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Fuente: Pol (2017)

La lealtad del cliente, por su parte, se refiere al comportamiento de preferir una
marca 0 empresa y volver a comprar una y otra vez a lo largo del tiempo, aunque
existan alternativas competidoras. Segun Mufiiz et al (2010), la lealtad consta de
tres aspectos: cognitivo (preferencia de marca), afectivo (vinculo emocional) y

persuasion (intencidén de recompra). La lealtad es un concepto triple.

Es importante sefalar que ofrecer productos de alta calidad no es suficiente para
fomentar la fidelidad de los clientes. Las estrategias de servicio al cliente, las
respuestas personalizadas y las recompensas por fidelidad son importantes: segun
Maza et al (2020), las empresas que introducen programas de fidelidad y ofrecen
un servicio excelente tienen mas probabilidades de mantener relaciones duraderas

con sus clientes y mejorar la rentabilidad a largo plazo.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1. Fundamentacion epistemolégica

Toda investigacion requiere un marco epistemologico que guie su metodologia y
andlisis y que permita encajar las variables objeto de estudio en un paradigma
inteligible; Segun Guba y Lincoln (2020), este fundamento tiene en cuenta los
conceptos clave que dan forma a la evaluacion que, al integrar perspectivas criticas
y valorar tanto los impactos como los beneficios de estas estrategias, este enfoque
va mas all4 de lo técnico y facilita el desarrollo de propuestas mas adecuadas en

un contexto dindmico y complejo.

Segun Gomez-Palacios y Navarro (2022), la epistemologia, se ocupa de analizar
las cuestiones filosoficas relacionadas con el conocimiento cientifico. El término
deriva del griego episteme, gque significa conocimiento verdadero, y se ocupa de la
naturaleza de la ciencia, sus fundamentos y supuestos. Este enfoque permite
examinar y evaluar cuestiones relacionadas con la adquisicion y validez del
conocimiento cientifico, especialmente en el contexto de variables importantes
como la marca y el marketing estratégico, y proporciona un marco reflexivo y critico

para su comprension y aplicacion.

El positivismo, también conocido como paradigma empirico-analitico, asume que el
conocimiento valido se basa en lo que puede observarse, medirse y verificarse
objetivamente. Este punto de vista prioriza el método cientifico con nimeros y el
analisis ordenado de datos medibles y excluye las ideas abstractas y subjetivas. En
el ambito del branding y el marketing estratégico, este enfoque positivista ayuda a
tomar decisiones empresariales objetivas basando las estrategias en datos

concretos, indicadores claros y resultados tangibles.
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2.2 Consideraciones metodoldgicas

Tipo de investigacion

El enfoque de la investigacion es cuantitativo y se basa en la recoleccion y el
analisis de datos objetivos y mensurables. En el contexto del marketing, este
enfoque permite analizar fendbmenos econdmicos complejos utilizando métodos
que transforman lo abstracto en informacién concreta y verificable. Este enfoque,
gue hace hincapié en los datos estadisticos como representacion concreta de la
realidad, responde al principio de que lo que no se puede medir no se puede
controlar. Dar prioridad al uso de herramientas cuantitativas garantiza una
representacion clara de la realidad y confiere credibilidad y precision a las

conclusiones extraidas en la investigacion de marcas y el marketing estratégico.

Segun Sampieri et al (2022), el principal objetivo de la investigacién descriptiva es
identificar, caracterizar y analizar un fendbmeno mediante la recopilacién sistematica
de datos para demostrar la presencia del fendbmeno en una poblacion determinada.
En el caso de las variables de branding y marketing estratégico, se recoge
informacion detallada sobre aspectos clave para identificarlos, clasificarlos y
analizarlos, lo que contribuye a la formulacion de conclusiones précticas y

fundamentadas que enriquecen el conocimiento sobre el fenédmeno estudiado.

El principal objetivo de la investigacion explicativa es profundizar en el conocimiento
de fendmenos poco conocidos centrandose en los detalles para comprender sus
causas y efectos. Segun Economipedia (2024), este tipo de investigacion se centra
en ampliar el conocimiento existente sobre algo de lo que sabemos poco o nada,
centrandose en los detalles y permitiéndonos aprender mas sobre un fenémeno.
En este contexto, la investigacion explicativa nos permite descubrir las relaciones
causales entre estas areas mediante el analisis de las variables de branding y
marketing estratégico, proporcionando una comprension mas profunda e informada

de su interaccién y su impacto en el entorno empresarial.
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La investigacion correlacional pretende identificar la relacion o el grado de
asociacion entre dos o mas variables en un contexto determinado. Segun Creswell
(2023), este enfoque puede utilizarse para analizar como se relacionan las variables
sin establecer necesariamente relaciones causales directas, pero proporciona
valiosos indicios de posibles patrones y correlaciones. En este sentido, su utilidad
radica en predecir el comportamiento de una variable a partir del analisis de una
variable relacionada. En este estudio, pretendemos explorar la relacion entre el
branding y el marketing estratégico y como interactan entre si.

Delimitacion poblacional

La poblacion de estudio ha sido considerada en base a los posibles clientes de la
empresa en estudio, que se encuentra compuesta por individuos de diferentes

grupos en la provincia de Tungurahua.

La definicion del perfil demogréafico de la poblacién activa total responde a la
necesidad de identificar a los consumidores potenciales de la empresa Samporio
Internacional. Por lo tanto, los rangos de edad seleccionados se basan en el
comportamiento de consumo Yy las caracteristicas socioeconémicas asociadas a

cada grupo.

Personas de 20 a 34 afos (44.13%): Grupo que representa a una parte
significativa de la poblacion activa, caracterizada por un alto nivel de participacion
en el mercado laboral y una inclinacion hacia el consumo de bienes y servicios

relacionados con la empresa.

Personas de 35 a 54 afos (38.81%): Incluye a individuos en etapa de estabilidad

econdmica y profesional, con un poder adquisitivo generalmente mas alto.

Personas de 55 afios en adelante (17.06%): Incluye a personas que priorizan
bienes y servicios relacionados con salud, bienestar, y necesidades especificas

asociadas a esta etapa de vida.



25

Segun el perfil demogréafico de la poblacion activa total, la poblacion total es de

333,764 personas, desglosada de la siguiente manera, en la tabla a continuacion:

Tabla 4. Descripcion de clientes potenciales de la empresa Samporio Internacional

Descripcion del cliente Poblacion
Personas de 20 a 34 afios 147.299
Personas de 35 a 54 afios 129.517
Personas de 55 en adelante 56.948
Total 333.764

Fuente: Perfil demografico de la poblacién activa total de hombre y mujeres de la provincia de
Tungurahua (2024.)

Muestra

La muestra es un conjunto mas pequefio que representa a toda la poblacién que
se estudia, es un grupo de individuos seleccionados de la poblacion total, con la
intencidn que las caracteristicas de la muestra sean los mas parecidas posible. La
muestra fue calculada utilizando la formula para poblaciones finitas, considerando
un nivel de confianza del 95% (Z = 1.96), un margen de error del 5% (e = 0.05), y
una proporcién esperada de éxito y fracaso de p = q = 0.5. El célculo resulté en un

tamarfio muestral de 384 individuos.

N*Zz*p*q
Nx*+e?+Z?xpxq

~ 333764 * 1,96% 0,5 * 0,5
"™ = 333764 * (0,05)2 + 1,962 # 0,5 * 0,5

_320,546.94
~ 835.37

n = 383.71 ~ 384

A continuacion, se procedid a una estratificacion proporcional para garantizar que
la muestra representara la distribucion de la poblacién. Para ello se recurrio al
muestreo aleatorio simple, es decir, se selecciond a los participantes en funcion de

su disposicion y capacidad para participar en el estudio. Este enfoque permitio
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encuestar a una parte representativa y adecuada de la poblacion, dadas las

limitaciones de tiempo, espacio y financiacion.

Este método de muestreo garantizd que las caracteristicas demograficas de las
personas seleccionadas fueran similares en relacion con el conjunto de la
poblacion. Esto permiti6 que los resultados reflejaran plenamente las
caracteristicas del mercado objetivo, al tiempo que se optimizaban los recursos
disponibles para la encuesta.

La decision de utilizar el 35% de la muestra calculada (equivalente a 134 personas)
se bas6 en una serie de consideraciones practicas y estratégicas para garantizar la
viabilidad y representatividad de la encuesta.

Limitaciones de tiempo: Dado el marco temporal del proyecto, reducir la muestra
a un 35% permite al investigador completar la recoleccion, analisis e interpretacion
de datos dentro del periodo establecido. Esto asegura la calidad de los resultados

sin comprometer los plazos de entrega.

Recursos disponibles: Los recursos humanos, financieros y materiales asignados
a la investigacion son limitados. Trabajar con un subconjunto mas manejable de la
poblacién facilita la logistica del estudio, incluyendo la aplicacién de instrumentos y

el seguimiento de los participantes.

Espacio geografico: Dado que se utiliz6 un muestreo por conveniencia, no se
analizé toda la poblacion perteneciente a los cantones de la provincia de
Tungurahua. En su lugar, se seleccion6 como area de estudio una calle principal
de la ciudad de Ambato, capital de la provincia, siendo esta la Av. Cevallos. Esta
calle fue elegida por su alta afluencia de personas, lo que la convierte en un punto
estratégico que concentra potenciales consumidores y compradores. Ademas,
alberga la mayor cantidad de locales comerciales de la zona, representa un entorno
de alta competitividad y es visitada por personas provenientes de distintos lugares
de la provincia, lo que asegura una diversidad representativa dentro del marco del

estudio.
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Representatividad estadistica: La seleccion proporcional de los individuos en
funcidn de grupos etarios garantiza que el subconjunto conserve las caracteristicas
demogréficas de la poblacion total. Esto permite obtener resultados representativos

y extrapolables sin necesidad de abarcar la totalidad de la muestra original.

Es asi que, la representacion de la muestra por conveniencia fue del 35% de

participacion en el analisis y quedo distribuida segun la tabla a continuacion.

Tabla 5. Muestra

Descripcion del Poblacién Estratificacion Representacion en muestra
participante (%) (n=134)
Personas de 20 a 34 afios 147,299 44.13% 59.31
Personas de 35 a 54 afios 129,517 38.81% 55.16
Personas de 55 afios en 56,948 17.06% 22 92
adelante
Total 333,764 100% 134

Fuente: elaboracion propia
Definicion operacional

A través de un analisis profundo de las variables: branding y marketing estratégico
se van a medir las diferentes dimensiones, para convertir conceptos tedricos en

indicadores practicos.

Tabla 6. Operacionalizacién de variables

Vari

Ne | able Dimensién | Indicador items
Identificaci
1 on del El nombre Samporio Internacional es facil de recordar
Nombre de nombre
lamarca | Representa|Considera que el nombre Samporio Internacional
2 o cion de |representa fielmente la identidad de la marca y es
Z marca coherente con los productos que ofrece
&) El logotipo de Samporio Internacional es atractivo y
3 <Z,: Logotino | Disefio de | moderno.
4 % gotip logotipo | El logotipo de Samporio Internacional es claro y facil de
reconocer.
Considera que el uso de los colores en Samporio
5 Colores de | Atractivo |Internacional, como el verde que simboliza frescura y el
la marca visual amarillo que evoca energia, refleja adecuadamente la
imagen dindmica y accesible gue la marca desea proyectar
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Cree que el eslogan de Samporio Internacional, "tu

Comunicaci a . W .
6 Voz de 6ndela | companero de confianza en cada paso"”, transmite
marca marca adecuadamente la imagen amigable y accesible que la
marca desea proyectar
La mision “Somos un equipo de emprendedores
comprometidos con la calidad, el buen servicio y el
7 Claridad | mejoramiento continuo en la fabricacion de calzado” de
Samporio Internacional refleja lo que la empresa quiere
lograr a largo plazo.
8 Mision de la Me siento alineado con la mision de Samporio
marca L Internacional.
Conexion - - — - -
con los Me siento identificado/a con los valores “compromiso,
9 : calidad, servicio, garantia, ética, respeto” que transmite
consumidor . ;
es Samporio Internacional.
10 Comprar productos Samporio Internacional me genera
confianza y satisfaccion.
Considera que la vision clara y ambiciosa de Samporio
11 Princiios Internacional, junto con sus valores éticos y su reflejo en los
Vision de la P productos y servicios, inspira confianza en sus futuros
fundament :
marca ales lanzamientos
12 Samporio Internacional comunica claramente sus valores 'y
objetivos.
. Samporio Internacional tiene una buena reputacion entre
13 Identidad P : P
los consumidores.
.. | de la marca - - -
14 Percepcion en la Percibo a Samporio Internacional como una marca de
de la marca confianza y calidad.
mente del - - - -
; La calidad del calzado refleja la imagen que Samporio
15 consumidor )
Internacional desea proyectar.
16 La marca Samporio Internacional se distingue claramente
de sus competidores.
17 Posicionam | Diferenciaci | EI calzado Samporio Internacional es conocido por su
iento on disefio innovador.
18 Samporio Internacional es visible en los medios donde
busco productos de este tipo.
19 La publicidad de Samporio Internacional transmite los
- valores de la marca.
Publicidad —— - - -
. La comunicacion de Samporio Internacional es atractiva y
20 Comunicaci -
. efectiva.
on de - - — -
Samporio Internacional utiliza las redes sociales de forma
21 marca ) : :
Redes efectiva para interactuar con sus clientes.
22 sociales | Las publicaciones en redes sociales estan alineadas con la
imagen de Samporio Internacional.
23 El disefio de los productos de Samporio Internacional es
Innovacion . creativo y original.
o Creatividad - . - r
24 y disefio Samporio Internacional innova constantemente en su linea
de calzado.
o5 @] Considera que Samporio Internacional estd bien
Q : .. | posicionada en el mercado de calzado artesanal
O | Segmentaci | Reconocimi - - .
Y| > Samporio Internacional tiene productos que se adaptan a
26| - on del entoenel |7 : )
< diferentes tipos de clientes.
¥ mercado mercado - - - -
| E Samporio Internacional entiende las necesidades de sus
n consumidores.
w r
o La propuesta de valor “Incrementar las ventas de la
o8| Z Posicionam Oferta empresa Samporio Internacional mediante promociones
E iento competitiva | atractivas para nuestros clientes” de Samporio
~ Internacional es clara y relevante.
EE .. | Las campafas promocionales de Samporio Internacional
29 S Promocion

son efectivas.




29

Estrategias . . . .
: Las promociones de Samporio Internacional me motivan a
30 promociona
comprar.
les
Estrategias | Acceso a - . .
31 deg los Es facil encontrar productos de Samporio Internacional en
C los puntos de venta.
distribucion | productos
o o Las estrategias de marketing de Samporio Internacional
32 Innovacion | Creatividad - .
en en son originales y efectivas.
: . Samporio Internacional utiliza tecnologias modernas para
33 estrategias | marketing P : 9 P
llegar a sus clientes.
34 Investioacié | Conocimie Samporio Internacional adapta sus estrategias seguln las
9 tendencias del mercado.
n de nto del Samporio Internacional realiza esfuerzos por entender las
35 mercado mercado mp . P
opiniones de los clientes.

Fuente: elaboracion propia

Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta, misma que mediante un
formulario estructurado, se disefioc en funcién de las variables de estudio,
considerando las dimensiones e indicadores de cada una con el propoésito de
realizar un analisis integral de las mismas. El instrumento consté de 35 items,
dirigidos a los clientes potenciales de la empresa Samporio Internacional. Cada
item presenta opciones de respuesta estructuradas segun las categorias
previamente definidas, lo que permite recoger informacion de manera precisa y
consistente sobre las percepciones y actitudes relacionadas con el branding como

elemento del marketing estratégico.

El cuestionario utilizé una escala de Likert con cinco alternativas de respuesta, que
permiti6 medir el grado de acuerdo o desacuerdo de los encuestados respecto a
los items relacionados con el branding como elemento del marketing estratégico en
Samporio Internacional. Cada respuesta se asocié con un puntaje que oscilé entre
1y 5, donde 5 correspondi6é a "Totalmente de acuerdo" y 1 a "Totalmente en

desacuerdo".

Estos puntajes se agruparon en rangos que permitieron interpretar los resultados
de manera cualitativa, clasificAndolos como positivos, intermedios o negativos,
segun el grado de presencia percibido de las dimensiones evaluadas. Por ejemplo,
puntajes entre 5,00 y 4,01 indicaron una alta presencia del branding, mientras que

puntajes entre 1,00 y 0,00 reflejaron una baja presencia.
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Tabla 7. Escala de medicion del cuestionario

Puntajes Alternativas Rango Valor Grado de presencia del
cualitativo branding
5 Totalmente de 5,00 - 4,01 Positiva Alta presencia
acuerdo
4 De acuerdo 4,00 - 3,01 Positiva Alta presencia
Ni de acuerdo ni en 3,00-2,01 Intermedia Moderada presencia

desacuerdo

2 En desacuerdo 2,00-1,01 Negativa Baja presencia

1 Totalmente en 1,00 - 0,00 Negativa Baja presencia
desacuerdo

Fuente: elaboracion propia
Confiabilidad del Instrumento

La fiabilidad del cuestionario se evalué mediante una prueba piloto y el coeficiente
alfa de Cronbach. La prueba piloto consisti6 en presentar el cuestionario a una
pequefia muestra de clientes de Samporio International, el grupo destinatario del

estudio.

En esta fase se identificd problemas relacionados con la comprension del tema, la
claridad de las preguntas y la idoneidad del instrumento para medir parametros
relacionados con el branding como elemento del marketing estratégico. Los
resultados obtenidos se utilizaron para adaptar y optimizar el cuestionario con el fin

de obtener informacién valida y coherente.

Calculo de coeficiente alfa de Cronbach

Tras la prueba piloto, se calculd el coeficiente alfa de Cronbach, que determina la
consistencia interna de los items que componen el cuestionario. Este coeficiente
permitié evaluar la fiabilidad del cuestionario determinando el grado de correlacion
entre las distintas preguntas relativas a las dimensiones de la marca como elemento
del marketing estratégico de Samporio International. Los valores mas altos del alfa
de Cronbach indican un mayor grado de correlacién entre las preguntas y reflejan
la fiabilidad del cuestionario para medir con precision y coherencia el fenbmeno en

cuestion.



Figura 6. Rangos de alfa de Cronbach.
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Fuente: Sampieri (2013)
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El coeficiente alfa de Cronbach se calculé utilizando el software SPSS version 26

para evaluar la confiabilidad del cuestionario. Primero, se organizoé la base de datos,

asegurando que cada item estuviera representado en una columna y cada

participante en una fila, y se verifico la correcta codificacion de los datos.

Después, se seleccionaron los items relacionados con las dimensiones del

branding como elemento del marketing estratégico en Samporio Internacional,

asegurando su pertinencia al constructo evaluado. A través del menud "Analisis" en

SPSS, se aplico el célculo del coeficiente alfa de Cronbach para medir la

consistencia interna de los items, garantizando la fiabilidad del instrumento para la

investigacion.

Tabla 8. Alfa de Cronbach segun el cuestionario enviado a los clientes

Resumen de procesamiento de casos

Casos

N %
\Valido 3 60,0
Excluido2 40,0
Total 5 100,0

variables del procedimiento.

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

Fuente: elaboracion propia

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach

N de variables

35
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Interpretacion de los resultados

El coeficiente alfa de Cronbach resultante de 0,989 indica una consistencia interna
muy elevada entre las 35 preguntas incluidas en el cuestionario. Este valor indica
que las preguntas estan altamente correlacionadas entre si, lo que sugiere que el
instrumento refleja de forma consistente y coherente el constructor de gestion de
marca como parte del marketing estratégico de Samporio Internacional. El alto valor
del alfa de Cronbach refleja la alta fiabilidad del cuestionario y lo convierte en un

instrumento muy fiable para medir la variable de interés en el estudio.

En este caso, el alfa de Cronbach de 0,952 para la escala que mide el branding
como parte del marketing estratégico sigue siendo un valor excelente. Este
resultado indica una alta consistencia interna para las 35 preguntas, lo que significa
que las preguntas o items utilizados para medir el branding como parte de la

estrategia de marketing miden de forma consistente el mismo constructo.

El alfa de Cronbach de 0,989 muestra que el cuestionario es extremadamente fiable
y coherente a la hora de evaluar el fendmeno investigado. Este resultado respalda
la validez metodoldgica del estudio, indica que las preguntas estan estrechamente
relacionadas y permiten una medicion precisa y coherente del constructo analizado.
En conjunto, el elevado coeficiente alfa de Cronbach confirma la fiabilidad interna
del instrumento y proporciona una base solida para interpretar y generalizar los

resultados del estudio.

Tabla 9. Correlacién Spearman

Correlaciones
Marketing
Branding estratégico

Rho de Spearman |Branding Coeficiente de correlacion 1,000 776"
Sig. (bilateral) . ,000
N 20 20
Marketing Coeficiente de correlacion 776" 1,000

estratégico Sig. (bilateral) ,000
N 20 20

Fuente: elaboracion propia
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Los resultados muestran una fuerte correlacion positiva (r = 0.776, p < 0.01) entre
la calidad del servicio y la competitividad organizacional. Esto indica que, a mayor

calidad del servicio, mayor es la competitividad de la organizacion
2.3. Andlisis de resultados y discusion

Una vez recopilado los datos de la encuesta, se realiza una presentacion ordenada

de la informacion, establecidos en funcion de la operacionalizacion de variables.
Variable branding

Dimensién Nombre de la marca

Tabla 10. Subdimension Identificacion del nombre — representacion de marca

El nombre Samporio Internacional es facil de recordar.

E . . Porcentaje Porcentaje
recuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 2,2 2,2 2,2
Desacuerdo 19 14,2 14,2 16,4
Ni de acuerdo ni en

Valido desacuerdo 34 254 254 41,8

De acuerdo 50 37,3 37,3 79,1

Totalmente de acuerdo 28 20,9 20,9 100,0

Total 134 100,0 100,0

Considera que el nombre Samporio Internacional representa fielmente la identidad de la

marca y es coherente con los productos que ofrece

E . . Porcentaje Porcentaje
recuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 10 3.0 3.0 3.0
Desacuerdo 10 3.0 3.0 6.0
Ni de acuerdo ni en
Valido desacuerdo 12 3.6 3.6 9.6
De acuerdo 48 14.3 14.3 23.9
Totalmente de acuerdo 255 76.1 76.1 100.0
Total 335 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

El analisis del nombre “Samporio Internacional” revela que el 58,2% de los
encuestados lo considera facil de recordar, lo que demuestra una buena aceptaciéon
en cuanto a sencillez y retencion. Sin embargo, el 25,4% se mostrd neutral, lo que
indica que el nombre no tiene un impacto suficientemente fuerte en todo el mundo.
Solo el 16,4% expres6 una percepcion negativa, lo que es favorable para la marca.
En cuanto a la capacidad del nombre para representar la identidad de la marca, el
45,6% lo percibe positivamente, mientras que el 40,3% se mantiene neutral, o que



34

sugiere gque la conexion entre el nombre y los valores de la marca no esta clara

para un segmento significativo.

Bajo estos resultados, se pone de relieve la necesidad de reforzar la conexion entre
el nombre y la esencia de la marca, mediante estrategias de comunicacion que
destaquen sus atributos clave y aumenten la percepcion de la elevada proporcion
de respuestas neutras indica que es posible que algunos consumidores no

identifiquen inmediatamente los valores que “Samporio International” pretende

transmitir, lo que constituye una oportunidad para explorar una mayor
segmentacion en la comunicacién de la marca.
Tabla 11. Subdimensidn Disefio de logotipo
El logotipo de Samporio Internacional es atractivo y moderno.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje ™
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 11 8,2 8,2 8,2
Desacuerdo 30 22,4 22,4 30,6
Ni de acuerdo ni en
Valido desacuerdo 50 313 313 67.9
De acuerdo 38 28,4 28,4 96,3
Totalmente de acuerdo 5 3,7 3,7 100,0
Total 134 100,0 100,0
El logotipo de Samporio Internacional es claro y facil de reconocer.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 6 4.5 4.5 4.5
Desacuerdo 155 11.2 11.2 15.7
Ni de acuerdo ni en
Valido desacuerdo 44 32,8 32,8 48,5
De acuerdo 46 34,3 34,3 82,8
Totalmente de acuerdo 23 17,2 17,2 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

El analisis del logotipo de Samporio Internacional muestra opiniones divididas. Sélo
el 28,4% lo considera atractivo y moderno, mientras que el 37,3% se mantiene
neutral y el 30,6% tiene una percepcion negativa. Esto sugiere que el disefio no
genera un impacto suficientemente positivo o distintivo. En cuanto a su claridad y
facilidad de reconocimiento, el 51,5% tiene una percepcion favorable, pero el 32,8%
es neutral y el 15,7% lo considera poco claro. Estos resultados indican que, aunque
el logotipo cumple parcialmente su funcién, todavia hay margen de mejora para

reforzar su atractivo y reconocimiento.
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Estos resultados ponen de manifiesto que, al igual que ocurre con la percepcion de
modernidad, existe margen de mejora en la percepcion del logotipo, especialmente
en lo que se refiere a hacerlo facilmente identificable y comprensible para todos los
publicos. Esto podria sugerir la necesidad de revisar su disefio, por ejemplo

simplificandolo o introduciendo cambios para hacerlo mas distintivo y reconocible

Tabla 12. Subdimensién Atractivo visual

Considera que el uso de los colores en Samporio Internacional, como el verde que
simboliza frescuray el amarillo que evoca energia, refleja adecuadamente la imagen
dinamica y accesible que la marca desea proyectar
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 11 8,2 8,2 8,2
Desacuerdo 20 14,9 14,9 23,1
Ni de acuerdo ni en 34 254 254 485
- desacuerdo
Vélido
De acuerdo 44 32,8 32,8 81,3
Totalmente de acuerdo 25 18,7 18,7 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

El analisis de la percepcion del uso de los colores de la marca en Samporio
Internacional revela que la mayoria de los encuestados valora positivamente que
los colores, especialmente el verde y el amarillo, reflejen la imagen dinamica y
accesible que la marca desea proyectar. El 32,8% esta de acuerdo y el 18,7% muy
de acuerdo con esta afirmacion, sumando un 51,5% que percibe que el uso del
verde y el amarillo es adecuado para reflejar los valores de la marca. Sin embargo,
el 25,4% se mantiene neutral, lo que podria sugerir que no todos los participantes
tienen una opinidn firme sobre el impacto de estos colores, 0 que no los perciben
claramente como representativos de la marca. El 23,1% de los encuestados
también se mostrdé en desacuerdo o muy en desacuerdo, lo que indica que una
proporcion significativa de personas no considera que el uso de los colores sea

coherente con la imagen que la marca desea transmitir.

Aungue predomina la percepcion positiva, el porcentaje de respuestas neutras y
negativas sugiere que, si bien los colores son bien recibidos por muchos, existe la

oportunidad de reforzar la asociacion entre los colores y la identidad de la marca.
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Esto podria lograrse mediante una mejor comunicacion de la simbologia que hay
detras de estos colores, o incluso mediante ajustes en la paleta de colores para

mejorar su coherencia con la imagen que Samporio Internacional desea proyectar.

Tabla 13. Subdimension Comunicacion de la marca

Cree que el eslogan de Samporio Internacional, "tu compaiero de confianza en cada
paso", transmite adecuadamente la imagen amigable y accesible que la marca desea
proyectar
. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 15 15 15
Desacuerdo 15 11,2 11,2 12,7
Ni de acuerdo ni en 31 23.1 231 358
- desacuerdo
Vélido
De acuerdo 53 39,6 39,6 75,4
Totalmente de acuerdo 32 23,9 23,9 99,3
Total 134 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

El analisis de la percepcidn del eslogan de Samporio Internacional, «su compafiero
de confianza a cada paso», muestra una valoracion mayoritariamente positiva por
parte de los encuestados. El 39,6% esta de acuerdo y el 23,9% muy de acuerdo en
gue el eslogan transmite adecuadamente la imagen amable y cercana que la marca
desea proyectar. En conjunto, esto representa un 63,5% de respuestas afirmativas,
lo que indica que una proporcién significativa de participantes percibe que el

eslogan se ajusta a los valores de la marca.

Sin embargo, también hay un porcentaje notable del 23,1% que se mantiene
neutral, lo que sugiere que algunos no tienen una opinion clara sobre el impacto del
eslogan. Ademas, un 12,7% se muestra en desacuerdo y un 1,5% muy en
desacuerdo, lo que puede indicar que una pequefia parte de los encuestados no
cree que el eslogan consiga transmitir la imagen deseada de la marca. Estos
resultados sugieren que, aunque el eslogan es eficaz para muchos, hay margen
para reforzar su conexion emocional y percibida entre la marca y su publico,

posiblemente mediante una mayor difusion o ajustes del mensaje.



Tabla 14. Subdimension Claridad — Conexién con los consumidores

La misiéon “Somos un equipo de emprendedores comprometidos con la calidad, el buen

servicio y el mejoramiento continuo en la fabricacion de calzado” de Samporio
Internacional refleja lo que la empresa quiere lograr a largo plazo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
Desacuerdo 4 3,0 3,0 3,7
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 22 16,4 16,4 20,1
De acuerdo 78 58,2 58,2 78,4
Totalmente de acuerdo 29 21,6 21,6 100,0
Valido Total 134 100,0 100,0
Me siento alineado con la misién de Samporio Internacional.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 N4 N4 N4
Desacuerdo 9 6,7 6,7 7,5
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 50 37,3 37,3 44,8
De acuerdo 56 41,8 41,8 86,6
Totalmente de acuerdo 18 13,4 13,4 100,0
Valido Total 134 100,0 100,0

respeto” que transmite Samporio Internacional.

Me siento identificado/a con los valores “compromiso, calidad, servicio, garantia, ética,

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Totalmente Desacuerdo 1 7 7 7
Desacuerdo 3 2,2 2,2 3,0
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 40 29,9 29,9 32,8
De acuerdo 49 36,6 36,6 69,4
Totalmente de acuerdo 41 30,6 30,6 100,0
Valido Total 134 100.0 100.0
Comprar productos Samporio Internacional me genera confianza y satisfaccién.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido| Totalmente Desacuerdo 4 3,0 3,0 3,0




38

Desacuerdo 6 4.5 4.5 7,5
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 61 455 45,5 53,0
De acuerdo 41 30,6 30,6 83,6
Totalmente de acuerdo 22 16,4 16,4 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

El analisis de la dimensién Misibn de Samporio Internacional muestra una
aprobacion generalizada, con un 79.8% de respuestas positivas sobre la alineacion
de la mision con los objetivos de la empresa. Esto indica que la mayoria percibe la
mision como clara y alineada con los valores estratégicos. Sin embargo, un 16.4%
se mostré neutral y un 3.7% expreso6 desacuerdo, reflejando areas de mejora en la

claridad del mensaje.

Respecto a la identificacion con la misién, un 55.2% de los encuestados la respalda,
mientras que un 37.3% se mantiene neutral, lo que sugiere una conexion emocional
parcial. En cuanto a los valores de la marca, como "compromiso, calidad, servicio,
garantia, ética y respeto,” un 67.2% los reconoce positivamente, pero un 29.9% es
neutral y un 2.2% los percibe de manera negativa. En general, los resultados
reflejan una buena percepcion, aunque con oportunidades para reforzar la

identificacion y relevancia de la mision y los valores.

Tabla 15. Subdimension Principios fundamentales

Considera que la vision clara y ambiciosa de Samporio Internacional, junto con sus
valores éticos y su reflejo en los productos y servicios, inspira confianza en sus futuros
lanzamientos
. ; Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 v 7 7
Desacuerdo 11 8,2 8,2 9,0
Ni de acuerdo ni en 21 157 157 24.6
- desacuerdo
Vaélido
De acuerdo 65 48,5 48,5 73,1
Totalmente de acuerdo 36 26,9 26,9 100,0
Total 134 100,0 100,0
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Samporio Internacional comunica claramente sus valores y objetivos.
. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 1,5 1,5 1,5
Desacuerdo 7 5,2 5,2 6,7
Ni de acuerdo ni en o 17.9 17.9 24.6
. desacuerdo
Valido
De acuerdo 63 47,0 47,0 71,6
Totalmente de acuerdo 38 28,4 28,4 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

En la dimensién Visidn Internacional de Samporio, el 75,4% de los encuestados
perciben positivamente la claridad y ambicion de la vision, y creen que inspira
confianza en los futuros productos y servicios. Esto refleja que la mayoria ve la
vision de la marca alineada con sus aspiraciones a largo plazo. Sélo un 15,7% se
muestra neutral y un 8,9% expresa su desacuerdo o total desacuerdo, lo que indica

un alto nivel de aceptacion general.

En cuanto a la comunicacion de valores y objetivos, el 75,4% considera que la
marca los comunica eficazmente, con un 47,0% de acuerdo y un 28,4% muy de
acuerdo. Sin embargo, el 17,9% se mantuvo neutral y el 6,7% en desacuerdo, lo
gue sugiere que, aunque la percepcién global es positiva, hay margen para reforzar
la claridad vy visibilidad de la comunicacién. En conjunto, los resultados muestran
que la visibn y los valores de la marca son bien recibidos, pero existen

oportunidades para mejorar la conexion con los segmentos mas neutrales o criticos.



Tabla 16. Subdimension Identidad de la marca en la mente del consumidor

Samporio Internacional tiene una buena reputacion entre los consumidores.

: : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 4 3,0 3.0 3,0
Desacuerdo 4 3,0 3,0 6,0
Ni de acuerdo ni en 69 515 515 575
. desacuerdo
Valido
De acuerdo 38 28,4 28,4 85,8
Totalmente de acuerdo 19 14,2 14,2 100,0
Total 134 100,0 100,0

Percibo a Samporio Internacional como una marca de confianza y calidad.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 2,2 2,2 2,2
Desacuerdo 8 6,0 6,0 8,2
Ni de acuerdo ni en 43 321 321 403
. desacuerdo
Valido
De acuerdo 50 37,3 37,3 77,6
Totalmente de acuerdo 30 22,4 22,4 100,0
Total 134 100,0 100,0

La calidad del calzado refleja |

a imagen que Samporio Internacional desea proyectar.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 2,2 2,2 2,2
Desacuerdo 10 7,5 7.5 9,7
Ni de acuerdo ni en 53 396 396 493
. desacuerdo
Valido
De acuerdo 43 32,1 32,1 81,3
Totalmente de acuerdo 25 18,7 18,7 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

En la dimensién “Percepcion de la marca”, los resultados reflejan una percepcion
mayoritariamente positiva de Samporio Internacional entre los consumidores. En
cuanto a la reputaciéon de Samporio Internacional, el 42,6% de los encuestados

tiene una percepcion favorable, mientras que el 51,5% se mantiene neutral, lo que
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podria reflejar una falta de informacion o de experiencia directa. S6lo un 6% se
muestra en desacuerdo, lo que pone de manifiesto la necesidad de reforzar la

imagen de la marca entre los consumidores.

En cuanto a la confianza y la calidad, el 59,7% considera que la marca es digna de
confianza y de alta calidad, aunque el 32,1% se mantiene neutral y el 8,2% expresa
su desacuerdo. Sobre la calidad del calzado, el 50,8% tiene una percepcion
positiva, pero el 39,6% se muestra neutral y el 9,7% en desacuerdo. Esto indica un
apoyo mayoritario, pero con margen de mejora en el fomento de la confianza y la
percepcion de la calidad. Esto indica que, aunque existe una percepcion positiva
de la calidad del producto, hay margen de mejora en la percepcion de la coherencia
en la calidad del calzado y su relacion con la imagen de marca. En general, la
percepcion de la marca parece ser mayoritariamente favorable, pero existen areas
en las que la comunicaciéon o el refuerzo de determinados valores podrian

consolidar aln mas su reputacién y confianza entre los consumidores.

Dimension de competitividad organizacional

Tabla 17. Subdimensién Diferenciacion

La marca Samporio Internacional se distingue claramente de sus competidores.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje o
vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 6 4,5 4,5 4,5
Desacuerdo 16 11,9 11,9 16,4
Ni de acuerdo ni en 55 41,0 41,0 575
valido desacuerdo
De acuerdo 37 27,6 27,6 85,1
Totalmente de acuerdo 20 14,9 14,9 100,0
Total 134 100,0 100,0
El calzado Samporio Internacional es conocido por su disefio innovador.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje o
véalido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 2,2 2,2 2,2
Desacuerdo 12 9,0 9,0 11,2
valido Ni de acuerdo ni en 75 56.0 56.0 672
desacuerdo ' ' '
De acuerdo 27 20,1 20,1 87,3
Totalmente de acuerdo 17 12,7 12,7 100,0
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Total 134 100,0 100,0
Samporio Internacional es visible en los medios donde busco productos de este tipo.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 5 3,7 3,7 3,7
Desacuerdo 20 14,9 14,9 18,7
Ni de acuerdo ni en 43 321 321 50,7
valido desacuerdo
De acuerdo 46 34,3 34,3 85,1
Totalmente de acuerdo 20 14,9 14,9 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

En la dimension Posicionamiento, los resultados reflejan percepciones mixtas. El
42,5% considera que Samporio Internacional se distingue de sus competidores,
pero el 41% se mantiene neutral y el 16,4% expresa desacuerdo, lo que sugiere
oportunidades para mejorar su estrategia de diferenciacién. En cuanto al disefio
innovador del calzado, sélo el 32,8% lo percibe positivamente, mientras que el 56%
se mantiene neutral, lo que indica que la mayoria no identifica claramente la
innovacion como una caracteristica destacada de la marca. Aunque sé6lo un 9% se
muestra en desacuerdo, la marca podria reforzar su imagen innovadora. En cuanto
a la visibilidad en los medios de comunicacion, el 49,2% la valora favorablemente,

aunqgue el 32,1% se muestra neutral y el 18,7% expresa su desacuerdo.

Esto sugiere que, aunque una proporcion significativa de consumidores reconoce
la presencia de la marca en los medios, mas de la mitad de los encuestados no
percibe que la visibilidad de la marca sea suficientemente alta. Por lo tanto, es
necesario mejorar la presencia de la marca en los medios adecuados podria ser

una estrategia clave para aumentar su reconocimiento y alcance.



Tabla 18. Subdimension Publicidad-redes sociales-creatividad
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La publicidad de Samporio Internacional transmite los valores de la marca.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | Totalmente en desacuerdo 4 3,0 3,0 3,0
Desacuerdo 10 7,5 7,5 10,4
Ni de acuerdo ni en 41 30,6 30,6 41,0
desacuerdo
De acuerdo 52 38,8 38,8 79,9
Totalmente de acuerdo 27 20,1 20,1 100,0
Total 134 100,0 100,0

La comunicacién de Samporio Internacional es atractiva y efectiva.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | Totalmente en desacuerdo 8 6,0 6,0 6,0
Desacuerdo 13 9,7 9,7 15,7
Ni de acuerdo ni en 34 25,4 25,4 41,0
desacuerdo
De acuerdo 46 34,3 34,3 75,4
Totalmente de acuerdo 33 24,6 24,6 100,0
Total 134 100,0 100,0

Samporio Internacional utiliza las redes social
sus clientes.

es de forma efectiva para interactuar con

desacuerdo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | Totalmente en desacuerdo 7 5,2 5,2 5,2
Desacuerdo 8 6,0 6,0 11,2
Ni de acuerdo ni en 51 38,1 38,1 49,3
desacuerdo
De acuerdo 44 32,8 32,8 82,1
Totalmente de acuerdo 24 17,9 17,9 100,0
Total 134 100,0 100,0
Las publicaciones en redes sociales estan alineadas con la imagen de Samporio
Internacional.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | Totalmente en desacuerdo 5 3,7 3,7 3,7
Desacuerdo 8 6,0 6,0 9,7
Ni de acuerdo ni en 48 35,8 35,8 455
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De acuerdo 48 35,8 35,8 81,3
Totalmente de acuerdo 25 18,7 18,7 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

En la dimension Comunicacion de la marca, los resultados son positivos pero con
areas de mejora. Un 58.9% de los encuestados percibe que la publicidad de
Samporio Internacional comunica eficazmente sus valores, aunque un 30.6% es
neutral y un 7.5% expresa desacuerdo, indicando margen para optimizar el mensaje

publicitario.

En cuanto a la efectividad general de la comunicacién, el 58.9% la considera
atractiva y efectiva, mientras que un 25.4% se mantiene neutral y un 9.7%
manifiesta desacuerdo, sugiriendo oportunidades para fortalecer las estrategias

comunicativas.

Sobre el uso de redes sociales, un 50.7% opina que la marca interactla
efectivamente con sus clientes, aunque un 38.1% es neutral y un 6% esta en
desacuerdo. Ademas, el 54.5% percibe coherencia entre la imagen de la marca y
sus publicaciones, pero un 35.8% es neutral y un 6% no la encuentra alineada. Esto
destaca la necesidad de mejorar la consistencia y la efectividad en redes sociales

para consolidar su imagen y conexion con los consumidores.

Por lo tanto, aunque la marca esta logrando transmitir su mensaje de manera
efectiva en muchos aspectos de la comunicacion, existen areas en las que puede
optimizarse, como la claridad en los valores transmitidos a través de la publicidad,
la efectividad de las interacciones en redes sociales y la alineacion de las

publicaciones con la imagen de la marca.



Tabla 19. Subdimension Creatividad
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El disefio de los productos de Samporio Internacional es creativo y original.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | Totalmente en desacuerdo 4 3,0 3,0 3,0
Desacuerdo 11 8,2 8,2 11,2
Ni de acuerdo ni en 50 37,3 37,3 48,5
desacuerdo
De acuerdo 41 30,6 30,6 79,1
Totalmente de acuerdo 28 20,9 20,9 100,0
Total 134 100,0 100,0
Samporio Internacional innova constantemente en su linea de calzado.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | Totalmente en desacuerdo 3 2,2 2,2 2,2
Desacuerdo 10 7,5 7,5 9,7
Ni de acuerdo ni en 61 45,5 45,5 55,2
desacuerdo
De acuerdo 27 20,1 20,1 75,4
Totalmente de acuerdo 33 24,6 24,6 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente:

elaboracion propia

En la dimensién Innovacion y disefio, los resultados son positivos, aunque existen
areas de mejora. El 51,5% percibe los productos de Samporio Internacional como
creativos y originales, mientras que el 37,3% se mantiene neutral y el 8,2% en
desacuerdo, lo que indica oportunidades para reforzar esta percepcion. Asi mismo,
el 44,7% valora favorablemente la innovacion en la linea de calzado, pero el 45,5%
se mantiene neutral y el 7,5% esta en desacuerdo. Esto sugiere que la marca podria
hacer mas para destacar sus esfuerzos de innovacion o presentar nuevos

productos que consoliden esta percepcion entre los consumidores.

De acuerdo con Buitrago (2020), las empresas pueden mantener una percepcion
constante de innovacion y pueden anticiparse a las necesidades del mercado en
una constante adaptacion. Asi mismo, en este caso, aunque una marca cuente con
una buena base de consumidores que valoran la creatividad en el disefio y la
innovacion en su linea de productos, existe un considerable margen de mejora en

la percepcién de originalidad e innovacion constante. En general, es necesario



aprovechar esta area para hacer mas visible su compromiso con la innovacion

podria ayudar a reforzar la posicion de la marca en el mercado.

Tabla 20. Subdimensiéon Reconocimiento en el mercado

Considera que Samporio Internacional esté bien posicionada en el mercado de calzado

artesanal
. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 6 45 45 4,5
Desacuerdo 10 7,5 7,5 11,9
Ni dg acuerdc()jnl en 58 433 433 552
Valido esacuerao
De acuerdo 40 29,9 29,9 85,1
Totalmente de acuerdo 20 14,9 14,9 100,0
Total 134 100,0 100,0
Samporio Internacional tiene productos que se adaptan a diferentes tipos de clientes.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Desacuerdo 10 7,5 7.5 7,5
Ni de acuerdo ni en 51 381 381 455
desacuerdo
Valido De acuerdo 51 38,1 38,1 83,6
Totalmente de acuerdo 22 16,4 16,4 100,0
Total 134 100,0 100,0
Samporio Internacional entiende las necesidades de sus consumidores.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Desacuerdo 3 2,2 2,2 2,2
Ni de acuerdo ni en 52 388 388 41,0
desacuerdo
Valido De acuerdo 49 36,6 36,6 77,6
Totalmente de acuerdo 30 22,4 22,4 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

En la dimension Segmentacion del mercado, los resultados muestran una
percepcion general positiva, aunque también existen areas en las que la marca
podria mejorar para consolidar su posicion. En términos de Kotler, Kajarta y Setiwan

(2018), una empresa puede tener una percepcion general positiva en un segmento
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y siempre hay oportunidades para ajustar y refinar su enfoque. Es asi que, respecto
al posicionamiento de Samporio Internacional en el mercado de calzado artesanal,
un 44.8% lo evallda positivamente, pero un 43.3% es neutral y un 7.5% discrepa,
sefialando la necesidad de reforzar la comunicacion sobre su posicionamiento en

este sector.

En cuanto a la adaptacion de sus productos a diferentes tipos de clientes, un 54.5%
tiene una percepcién favorable, aunque un 38.1% es neutral y un 7.5% esta en
desacuerdo, lo que indica oportunidades para mejorar la diferenciacion y satisfacer
diversas necesidades. Asi mismo, sobre la comprension de las necesidades de sus
consumidores, el 59% percibe a la marca de manera positiva, mientras que un
38.8% permanece neutral. Solo un 2.2% discrepa, lo que refleja un buen
desempefio general, pero con margen para fortalecer la conexion y demostrar un

conocimiento mas claro de las expectativas del cliente.

Tabla 21. Subdimensién Oferta competitiva

La propuesta de valor “Incrementar las ventas de la empresa Samporio Internacional
mediante promociones atractivas para nuestros clientes” de Samporio Internacional es
claray relevante.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido | Totalmente en desacuerdo 1 v v v
Desacuerdo 8 6,0 6,0 6,7
Ni de acuerdo ni en 36 26,9 26,9 33,6
desacuerdo
De acuerdo 50 37,3 37,3 70,9
Totalmente de acuerdo 39 29,1 29,1 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

En la dimension Posicionamiento, la evaluacion de la propuesta de valor

“Incrementar las ventas de la empresa Samporio Internacional mediante
promociones atractivas para nuestros clientes" muestra una percepcion bastante

positiva por parte de los encuestados.

El 37,3% de los participantes esta de acuerdo y el 29,1% muy de acuerdo, lo que

indica que una gran parte de los consumidores considera que la propuesta de valor
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de la empresa es clara y pertinente. Sin embargo, el 26,9% se mostré neutral, lo
gue sugiere que, aunque muchos tienen una opinion positiva, hay una parte de la
audiencia que no tiene una opinion muy firme. Sélo un 6% se mostré en
desacuerdo, y so6lo un 0,7% completamente en desacuerdo, lo que constituye un

resultado positivo para la marca.

Ante esto, la propuesta de valor de Samporio Internacional, consistente en
promociones atractivas para aumentar las ventas, es bien percibida por la mayoria,
aunque la empresa tiene la oportunidad de reforzar ain mas esta comunicacion y

captar plenamente la atencion de quienes se muestran neutrales o indecisos.

Tabla 22. Subdimensién Promocioén

Las campaiias promocionales de Samporio Internacional son efectivas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | Totalmente en 2 1,5 1,5 1,5
desacuerdo
desacuerdo 10 7,5 7,5 9,0
Ni de acuerdo ni en 56 41,8 41,8 50,7
desacuerdo
De acuerdo 43 32,1 32,1 82,8
Totalmente de acuerdo 23 17,2 17,2 100,0
Total 134 100,0 100,0
Las promociones de Samporio Internacional me motivan a comprar.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | Totalmente en 5 3,7 3,7 3,7
desacuerdo
desacuerdo 13 9,7 9,7 13,4
Ni de acuerdo ni en 53 39,6 39,6 53,0
desacuerdo
De acuerdo 49 36,6 36,6 89,6
Totalmente de acuerdo 14 10,4 10,4 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente:

elaboracidn propia

En la dimension Estrategias de promocion, los resultados muestran una percepcion
moderadamente positiva. El 49,3% considera que las campafias de promocion son
eficaces, aunque el 41,8% se muestra neutral, lo que indica que no todo el mundo
estd convencido. Solo el 9% se muestra en desacuerdo, lo que es un buen

indicador.



49

En cuanto a si las promociones motivan la compra, el 47% esta de acuerdo, pero
el 39,6% se mantiene neutral, lo que sugiere que una proporcion significativa de
consumidores no se siente especialmente influenciada. El 13,4% esta en
desacuerdo, lo que indica que las promociones no afectan a todos los clientes por

igual.

Aunque las estrategias promocionales de Samporio Internacional son percibidas
positivamente por la mayoria, la empresa tiene la oportunidad de trabajar para que
sus campafas sean mas eficaces y motivadoras para quienes se mantienen

neutrales o no se sienten impulsados a comprar.

Tabla 23. Subdimensién Acceso a los productos

Es facil encontrar productos de Samporio Internacional en los puntos de venta.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 52 52 52
Desacuerdo 18 13,4 13,4 18,7
Ni de acuerdo ni en 59 44.0 44.0 627
valido desacuerdo
De acuerdo 32 23,9 23,9 86,6
Totalmente de acuerdo 18 13,4 13,4 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

En la dimensién Estrategias de distribucion, las respuestas de los encuestados
muestran una valoracién mixta de la facilidad para encontrar los productos de
Samporio Internacional en los puntos de venta. El 23,9% de los encuestados esta
de acuerdo y el 13,4% muy de acuerdo en que es facil encontrar los productos de
la marca en los puntos de venta, lo que indica que una proporcion moderada de
consumidores percibe una buena disponibilidad de productos en los puntos de
venta. Sin embargo, el 44% de los encuestados se muestran neutrales, lo que
sugiere que, aunque no existe una opinion claramente negativa, muchos
consumidores no tienen una impresién clara de la disponibilidad de los productos.
Por otro lado, el 13,4% de los encuestados se muestra en desacuerdo y el 5,2%

muy en desacuerdo, lo que refleja que una pequeia proporcion de los encuestados
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considera que los productos de Samporio International no son facilmente accesibles

en los puntos de venta.

Aunque existe una percepcién mayoritaria de que los productos de Samporio
Internacional estan disponibles en los puntos de venta, hay un area de oportunidad
para mejorar la visibilidad y disponibilidad de los productos, especialmente para

aguellos consumidores que les resulta dificil encontrarlos.

Tabla 24. Creatividad en marketing

Las estrategias de marketing de Samporio Internacional son originales y efectivas.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 1,5 1,5 1,5
Desacuerdo 15 11,2 11,2 12,7
Ni de acuerdo ni en 50 37.3 373 50,0
. desacuerdo
Valido
De acuerdo 58 43,3 43,3 93,3
Totalmente de acuerdo 9 6,7 6,7 100,0
Total 134 100,0 100,0

Samporio Internacional utiliza tecnologias modernas para llegar a sus clientes.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 1,5 1,5 1,5
Desacuerdo 12 9,0 9,0 10,4
Ni de acuerdo ni en 37 276 276 38.1
- desacuerdo
Valido
De acuerdo 60 44,8 44,8 82,8
Totalmente de acuerdo 23 17,2 17,2 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

En la dimension Innovacion en las estrategias, los resultados reflejan una
percepcion mayoritariamente positiva, aunque con diversidad de opiniones. El 50%
de los encuestados cree que las estrategias de marketing de Samporio
Internacional son originales y eficaces, lo que pone de manifiesto una buena
acogida de las acciones de marketing de la marca y su percepcion como

innovadoras por una parte significativa de los consumidores. Sin embargo, el 37,3%
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se muestra neutral, o que sugiere que una parte significativa de los consumidores
no tiene una opinién definida sobre la eficacia y originalidad de las estrategias. Al
mismo tiempo, el 12,7% considera que las estrategias no son tan eficaces, lo que

indica que aun hay margen de mejora en términos de innovacion percibida.

En cuanto al uso de tecnologias modernas, el 62% de los encuestados percibe que
Samporio Internacional implementa las tecnologias actuales para conectar con sus
clientes, lo que pone de manifiesto una percepcion positiva respecto a la adopcion
de herramientas tecnoldgicas. Un 17,2% esta muy de acuerdo, lo que refleja un
apoyo considerable. Sin embargo, un 27,6% se mantiene neutral y un 10,4% en
desacuerdo, lo que podria indicar que una parte de los consumidores no percibe el
uso de la tecnologia como un componente clave de la estrategia de marketing de
la empresa. Esto sugiere que la marca podria mejorar la visibilidad y la

comunicacién sobre el uso de la tecnologia en sus operaciones y estrategias.

Tabla 25. Conocimiento del mercado

Samporio Internacional adapta sus estrategias segun las tendencias del mercado.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Desacuerdo 9 6,7 6,7 6,7
Ni de acuerdo ni en 51 381 381 44.8
desacuerdo
Valido De acuerdo 54 40,3 40,3 85,1
Totalmente de acuerdo 20 14,9 14,9 100,0
Total 134 100,0 100,0
Samporio Internacional realiza esfuerzos por entender las opiniones de los clientes.
. ; Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 2,2 2,2 2,2
Desacuerdo 10 7,5 7,5 9,7
Ni de acuerdo ni en 50 373 373 47,0
- desacuerdo
Valido
De acuerdo 39 29,1 29,1 76,1
Totalmente de acuerdo 32 23,9 23,9 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia
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En la dimensién Investigacion de mercado, el 55,2% de los encuestados cree que
Samporio International adapta sus estrategias a las tendencias del mercado,
aunque el 38,1% se muestra neutral, lo que indica escepticismo sobre los cambios
reales en las estrategias. Esto sugiere que, aunque se aprecia su capacidad de
adaptacion, la marca podria mejorar en la comunicacion. En cuanto a la atencién
prestada a las opiniones de los clientes, el 53% percibe que la empresa se esfuerza
por comprender sus necesidades, pero el 37,3% se mantiene neutral, lo que pone
de manifiesto la oportunidad de reforzar la visibilidad de estos esfuerzos.

Los resultados de la encuesta indican que, en general, los encuestados consideran
que Samporio International realiza esfuerzos moderados para adaptar sus
estrategias a las tendencias del mercado y comprender las opiniones de los
clientes. Aunque una proporcion significativa de los encuestados esta de acuerdo
con estas afirmaciones, hay una proporcion considerable de respuestas neutras, lo
gue sugiere que la percepcidn de la eficacia de estas acciones no es del todo clara
o evidente para todos. Esto podria indicar que, aunque se realizan esfuerzos en
estas areas, la empresa aun tiene margen para mejorar su visibilidad y la

comunicacién de sus estrategias y acciones a los clientes.



CAPITULO IIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

53

3.1. Principales variables para la gestiéon de marca de la empresa Samporio Internacional como elemento del marketing

estratégico.

Variable independiente

Tabla 26. Principales variables para la gestion de marca de la empresa Samporio Internacional como elemento del marketing estratégico. Variable

independiente

Brandin
Subdimension Nombre Colores | Voz | Mision | Vision | Percepcion .
. - . . .. | Innovacion
dela |Logotipo| dela de dela | dela de la Posicionamiento | Comunicacién disefio
Descripcién marca marca | marca | marca | marca marca y
Alternativa Rango Media aritmética
Totalmente de | 5,00 - Alta
acuerdo 4,01 presencia
4,00 - Alta
De acuerdo 3,52 3,23 3,39 3,75 | 3,76 | 3,94 3,59 3,37 3,60 3,58 .
3,01 presencia
Ni de ?‘C‘Jefdo 3,00 - Moderada
nt en 2,01 presencia
desacuerdo '
En desacuerdo | 299- Baja
1,01 presencia
Totalmente en 1,00 - Baja
desacuerdo 0,00 presencia

Fuente: elaboracion propia
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Andlisis e interpretacion

El cuadro analiza los distintos atributos asociados a la marca, que han sido
calificados en una escala segun la percepcion de los encuestados. Los resultados
oscilan entre una media de 3,23 y 3,94, lo que corresponde a un alto nivel de
presencia. Esto indica que los aspectos de branding de la marca estan bien

desarrollados y son reconocidos, aunque no alcanzan un nivel de perfeccion total.

Por lo tanto, los atributos mas importantes son la percepcion de la marca, la vision
de la marca y la mision de la marca. Esto demuestra que la marca tiene una buena
reputacién y una direccion clara que comunica eficazmente su propdésito y sus
valores. En otras palabras, estos elementos refuerzan la identidad de la marca y
aumentan la confianza del consumidor. En cambio, atributos como el logotipo, el

posicionamiento y los colores de la marca recibieron las puntuaciones mas bajas.

Estos aspectos siguen estando muy presentes, pero también sefialan
oportunidades. Por ejemplo, de acuerdo con los resultados, puede que el logotipo
no sea suficientemente distintivo y que los colores de la marca no tengan el impacto
visual deseado. En primer lugar, el posicionamiento, sugiere que la propuesta de
valor de la marca no es bien reconocida o que no se diferencia suficientemente de
los competidores. En cuanto a la comunicacion y la innovacion, las puntuaciones
de 3,60 y 3,58 indican esfuerzos coherentes, aunque todavia hay margen de
mejora. Asi mismo, la marca comunica su mensaje con eficacia, pero podria
reforzar la conexion emocional con los consumidores. Y aunque la marca se percibe

como innovadora, no destaca como lider en disefo o creatividad.

Aunqgue todas las variables estan bien representadas, hay areas que obtuvieron
una puntuacioén relativamente baja y que, por tanto, merecen mas atencion para

optimizar la percepcion global de la marca. Estas variables incluyen:

Logotipo: El logotipo es una parte importante de la identidad visual, aunque tenga
una presencia aceptable. Puede que no transmita adecuadamente los valores de

la marca o que no sea lo suficientemente distintivo como para destacar entre los
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competidores. Dentro de Samporio internacional, se recomienda analizar su disefio,

relevancia cultural y valor de reconocimiento.

Posicionamiento: El posicionamiento determina como perciben los consumidores

la marca en relacién con los competidores. En otras palabras, esta puntuacion

indica que la marca necesita trabajar mas para diferenciarse claramente y reforzar

Su propuesta de valor Unica.

Colores de la marca: Los colores son una parte importante de la marca visual y

deben ser impactantes, coherentes y memorables. Asi mismo, este punto sugiere

que pueden no coincidir realmente con el sentimiento o el mensaje que la marca

intenta transmitir.

Innovacion y disefio: Aunque este atributo estd presente en grado suficiente, es

importante que la marca sea percibida como lider en creatividad y modernidad.

Variable dependiente

Tabla 27. Principales variables para la gestion de marca de la empresa Samporio Internacional
como elemento del marketing estratégico. Variable dependiente

Subdimensién

Marketing estratégico

Descripcién | Segment | Posiciona | Estrategia | Estrate | Innova | Investiga
acion del miento S gias de | cibnen | cion del
mercado promocio | distribu | estrate | mercado
nales cion gias
Alternat | Ran Media aritmética
iva go
Totalme | 5,00 Alta
nte de - prese
acuerd | 4,01 ncia
)
De 4,00 3,61 3,88 3,48 3,26 3,54 3,64 Alta
acuerd - prese
o] 3,01 ncia
Ni de 3,00 Moder
acuerd - ada
onien | 2,01 prese

ncia
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desacu
erdo
En 2,00 Baja
desacu - prese
erdo 1,01 ncia
Totalme | 1,00 Baja
nte en - prese
desacu | 0,00 ncia
erdo

Fuente: elaboracion propia
Anélisis e interpretacion

La tabla analiza las distintas variables relacionadas con el marketing estratégico,
que se puntlan en una escala de 1 a 5 segun la percepcién de los encuestados.
Todas las variables se sitian en el rango de «presencia alta» (4,00 - 3,01) con
valores medios aritméticos que oscilan entre 3,26 y 3,88, lo que significa que la
marca tiene una estrategia sélida y bien implementada, aunque haya ciertas areas

gue puedan mejorarse.

Por esta razén y bajo un analisis exhaustivo, las variables mejor valoradas son el
posicionamiento y la investigacion de mercado. Asi pues, el posicionamiento
destaca como el aspecto mas fuerte, indica que la marca estd claramente
diferenciada en la mente de los consumidores y comunica su propuesta de valor
con eficacia. Por otro lado, una puntuacion alta en investigacion de marketing
muestra que la marca invierte en comprender las necesidades y el comportamiento

de su publico objetivo, reforzando la base para la toma de decisiones estratégicas.

Sin embargo, la estrategia de ventas, la estrategia publicitaria y la estrategia de
innovacion obtuvieron las puntuaciones mas bajas. Asi mismo, la distribucion
obtuvo la puntuacién mas baja, lo que sugiere que es necesario mejorar la logistica,
la cobertura del canal y la percepcion de la disponibilidad de los productos y
servicios. Por otra parte, las estrategias publicitarias obtuvieron una puntuacién
alta, pero necesitan ser mas creativas o segmentadas para tener un mayor impacto.

Adicionalmente, en cuanto a la innovacion, los resultados muestran que la marca
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utiliza nuevas estrategias, pero no destaca como lider en creatividad o disrupcion

del mercado.

En general, la marca tiene una base soélida en marketing estratégico y puntos
fuertes destacados en posicionamiento y uso de datos para tomar decisiones. Sin
embargo, existen importantes oportunidades para optimizar el rendimiento de la
marca en ambitos como la distribucién, el marketing y la innovacion. Al superar
estos retos, las marcas pueden reforzar su presencia en el mercado, diferenciarse

aun mas de sus competidores y atraer a los consumidores.

A pesar de que todas las variables tienen una buena presencia, hay algunas que
presentan puntuaciones relativamente mas bajas y, por tanto, deberian recibir

mayor atencion para mejorar la estrategia global de marketing. Estas variables son:

Estrategias de venta: Es la variable con el valor més bajo del andlisis. Indica que
los canales, procesos o métodos utilizados para llevar los bienes o servicios al
mercado no se perciben como los mas eficientes o accesibles. Es importante
optimizar la logistica, evaluar la cobertura de los canales y garantizar que los
consumidores tengan facil acceso a los productos.

Estrategias promocionales: aunque en el rango de «presencia alta», la
puntuaciobn mas baja en comparacidbn con otras variables refleja que las
promociones pueden no tener suficiente impacto. Recomendamos centrarse en
campafas mas creativas, relevantes y segmentadas que enganchen mejor a los

consumidores.

Innovacion estratégica: Aunque la puntuacion es aceptable, sugiere que la marca
no se caracteriza por su capacidad para adoptar enfoques de marketing
innovadores o creativos. La percepcion de una marca como innovadora es crucial
para destacar en mercados competitivos, por lo que deberia priorizarse el fomento

de la creatividad y la exploracion de nuevas tecnologias y enfoques

Las areas clave en las que hay que centrarse son las estrategias de distribucion,
publicidad e innovacion. Mejorar la eficiencia de los canales de distribucion,

desarrollar campafias publicitarias mas atractivas y disruptivas y promover
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estrategias de marketing mas creativas permitiran a la marca reforzar su

posicionamiento y maximizar su impacto en el mercado.

Conexiones entre los resultados de la relacion del Branding como elemento

del Marketing Estratégico

El analisis de los resultados muestra que existe una relacion claray complementaria
entre la marca y el marketing estratégico en Samporio Internacional. La marca, que
puede transmitir identidad y valores, sirve de base sobre la que se construyen las
estrategias de marketing. Como resultado, una identidad de marca bien definida y
coherente garantiza que las iniciativas de marketing tengan un mensaje coherente

y atractivo para los consumidores.

Por otro lado, el marketing estratégico mejora la visibilidad y la percepcién de la
marca al traducir sus valores en una experiencia tangible para los consumidores.
Sin embargo, algunos aspectos de la marca, como los elementos visuales y
emocionales, pueden mejorarse e influir asi positivamente en la eficacia de las

estrategias de publicidad y posicionamiento.

La relacion entre estas dos variables subraya la importancia de una integracion
profunda. Uno de los retos en ambitos como la innovacion del mercado y la
distribucién pueden estar relacionados con la percepcion de la identidad de marca
que, en resultado, una marca que comunica eficazmente su modernidad,
accesibilidad y finalidad tiene mas probabilidades de triunfar en mercados

competitivos.

Asi también, las areas de la marca relacionadas con la identidad visual, como los
colores y los logotipos, también tienen un impacto directo en la percepciéon que
tienen los consumidores de las campafias de marketing. Asi mismo, un disefio
distintivo y una narracion emocional refuerzan el vinculo entre una marca y sus

clientes y hacen que las estrategias de marketing sean mas memorables y eficaces.

Por otra parte, la marca y el marketing estratégico deben funcionar como un todo.
Las mejoras en uno refuerzan los resultados del otro, creando sinergias que

mejoran la percepcion de la marca y el posicionamiento en el mercado. Este
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enfoque integrado permite a Samporio International reforzar su presencia y

establecer relaciones a largo plazo con los consumidores.

Finamente, el marketing estratégico enfocado en el analisis, planificacion y el
desarrollo de estrategias a largo plazo para alcanzar los objetivos de una empresa

principales incluyen elementos como:

Andlisis del entorno, el cual se encarga de la identificacion de oportunidades y
amenazas en el entorno externo, los cuales incluyen factores econémicos, sociales,
politicos, tecnoldgicos y culturales, en conexién con la evaluacion de las fortalezas

y debilidades internas de la empresa como el analisis FODA.

Asi mismo, utilizar un mejor enfoque en la segmentacion del mercado, analizar la
division del mercado en grupos homogéneos de consumidores con caracteristicas
y necesidades similares, identificacion de segmentos claves para enfocar los

esfuerzos de marketing.

Finalmente, enfocarse en un estudio de competidores directos e indirectos para
identificar sus fortalezas, debilidades y estrategias, en pos de determinar las
ventajas competitivas que la empresa puede explotar. En conjunto con la definicion
de metas a mediano y largo plazo como aumentar la cuota de mercado, mejorar la
percepcion de la marca o expandirse a nuevos mercados. En base a asegurarse
de que los objetivos sean especificos, medibles, alcanzables, relevantes y

temporales.
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CONCLUSIONES

Segun Kotler y Keller (2016), el concepto de gestion de marca se basa en la
creacion de una identidad fuerte que permita a las marcas diferenciarse. Este
enfoque combina variables visuales, valores fundamentales y una propuesta
de valor Unica que garantiza la coherencia en todas las interacciones entre
la marca y su publico objetivo, mientras que el marketing estratégico
complementa esta identidad mediante el uso de herramientas clave como la
segmentacion, el posicionamiento y la investigacion de mercado para
reforzar la conexién con los consumidores. El estudio arrojo excelentes
resultados en las variables relacionadas con la diferenciacion de marca y la
comprensién del publico objetivo, confirmando una fuerte alineacion con los
principios tedricos esbozados. Sin embargo, también se identifico areas de
oportunidad que reflejan la necesidad de optimizar algunos aspectos
estratégicos como la accesibilidad y la comunicacién para reforzar ain mas

la percepcién de la marca.

La gestién actual de la marca y la situacion estratégica de marketing de
Samporio International funcionan correctamente, destacando un
posicionamiento claro y una comprension adecuada del mercado objetivo.
Las variables relacionadas con la diferenciacién y la investigacion de
mercado reflejan una gestion eficaz para mantener una comunicacion
efectiva con los consumidores y una percepcion favorable de la marca. Sin
embargo, el andlisis también muestra oportunidades en areas como la
distribucion, las estrategias de marketing y la innovacion, que obtuvieron una
buena puntuacion, pero necesitan mejorar. Optimizando estas areas, la
empresa puede ampliar su alcance, mejorar la experiencia del consumidor y

diferenciarse ain mas en un entorno altamente competitivo.

Las principales variables de la gestion de la marca de Samporio
Internacional, que forma parte de la estrategia de marketing, se centran en
reforzar el posicionamiento, la investigacion de mercado y la percepcion de

la marca. Estos aspectos, que se ajustan a los principios basicos de la
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gestion estratégica de marcas, son pilares fundamentales para garantizar
una identidad coherente, diferenciada y relevante en el mercado. Ademas,
una percepcion positiva de la marca refleja un trabajo coherente de
comunicacion y valor que refuerza la confianza y la fidelidad del consumidor.
Sin embargo, la identificacion de oportunidades, como la innovacion en
estrategia, distribucion y marketing, muestra la importancia de integrar estas
variables en la gestion de marca para maximizar su eficacia como parte del

marketing estratégico.
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RECOMENDACIONES

Los analisis realizados en este estudio han identificado importantes &reas de
oportunidad. Por lo tanto, se recomienda que Samporio International
implemente un plan estratégico integral para optimizar las areas clave de
gestién de marca y marketing estratégico. En primer lugar, la empresa debe
fortalecer su distribucion mejorando la disponibilidad de los productos
mediante la evaluacion de los canales logisticos y la implementacion de
tecnologias eficientes. Esto también incluye la exploracion de nuevos
canales digitales y la creacion de alianzas comerciales estratégicas para

ampliar su esfera de influencia.

En segundo lugar, es importante renovar las estrategias publicitarias. Las
empresas deben desarrollar campafias mas disruptivas, creativas y
segmentadas y utilizar herramientas avanzadas de marketing digital para
dirigirse mejor al publico objetivo y aumentar la relevancia de sus campafias.
Ademas, la innovacién en la gestion de las marcas debe ser un objetivo
constante. Se recomienda a Samporio International que adopte nuevas
tendencias, tecnologias y valores, como la sostenibilidad, y los integre en su
identidad visual y su comunicacion. Estas acciones permitiran a la marca
adaptarse a los cambios del mercado, reforzar su diferenciacion y aumentar
la fidelidad de sus clientes. Aplicando estas recomendaciones, Samporio
International no so6lo optimizard su marketing estratégico, sino que también

garantizara su liderazgo y competitividad a largo plazo.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta dirigida a Clientes potenciales

CUESTIONARIO

Estimad@ colaborad@r:

Sirvase contestar con toda sinceridad el siguiente cuestionario, que corresponde a
una investigacion titulada: BRANDING COMO ELEMENTO DEL MARKETING
ESTRATEGICO CASO: EMPRESA SAMPORIO INTERNACIONAL. En tal sentido,
se presentan un conjunto de reactivos para que usted coloque una valoracion
cuantitativa a cada de las alternativas de respuesta, destacando que 5 es el valor

mas alto y 1 es el valor mas bajo.

Nombre de la Empresa: Samporio Internacional

Alternativas

No

Iltems

Totalmente de
De acuerdo

Ni de acuerdo ni
En desacuerdo
Totalmente en

Indicador Nombre de la marca

1 | El nombre Samporio Internacional es facil de recordar

Considera que el nombre Samporio Internacional representa fielmente
la identidad de la marca y es coherente con los productos que ofrece

Indicador Logotipo

3 | El logotipo de Samporio Internacional es atractivo y moderno.

4 | El logotipo de Samporio Internacional es claro y facil de reconocer.

Indicador Colores de la marca

Considera que el uso de los colores en Samporio Internacional, como
el verde que simboliza frescura y el amarillo que evoca energia, refleja
adecuadamente la imagen dindmica y accesible que la marca desea
proyectar
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Indicador Voz de marca

Cree que el eslogan de Samporio Internacional, "tu compafiero de
confianza en cada paso", transmite adecuadamente la imagen
amigable y accesible que la marca desea proyectar

Indicador Misién de la marca

La misién “Somos un equipo de emprendedores comprometidos con la
calidad, el buen servicio y el mejoramiento continuo en la fabricacion
de calzado” de Samporio Internacional refleja lo que la empresa quiere
lograr a largo plazo.

Me siento alineado con la misién de Samporio Internacional.

Me siento identificado/a con los valores “compromiso, calidad, servicio,
garantia, ética, respeto” que transmite Samporio Internacional.

10

Comprar productos Samporio Internacional me genera confianza y
satisfaccion.

Indicador Vision de la marca

11

Considera que la vision clara y ambiciosa de Samporio Internacional,
junto con sus valores éticos y su reflejo en los productos y servicios,
inspira confianza en sus futuros lanzamientos

12

Samporio Internacional comunica claramente sus valores y objetivos.

Indicador Percepcidon de la marca

13

Samporio Internacional tiene una buena reputacion entre los
consumidores.

14

Percibo a Samporio Internacional como una marca de confianza y
calidad.

15

La calidad del calzado refleja la imagen que Samporio Internacional
desea proyectar.

Indicador Posicionamiento

16

La marca Samporio Internacional se distingue claramente de sus
competidores.

17

El calzado Samporio Internacional es conocido por su disefio
innovador.

18

Samporio Internacional es visible en los medios donde busco
productos de este tipo.

Indicador Comunicacién de la marca

19

La publicidad de Samporio Internacional transmite los valores de la
marca.

20

La comunicacion de Samporio Internacional es atractiva y efectiva.

21

Samporio Internacional utiliza las redes sociales de forma efectiva para
interactuar con sus clientes.

22

Las publicaciones en redes sociales estan alineadas con la imagen de
Samporio Internacional.
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Indicador Innovacién y disefio

23

El disefio de los productos de Samporio Internacional es creativo y
original.

24

Samporio Internacional innova constantemente en su linea de calzado.

Indicador Segmentacion del mercado

25

Considera que Samporio Internacional esta bien posicionada en el
mercado de calzado artesanal

26

Samporio Internacional tiene productos que se adaptan a diferentes
tipos de clientes.

27

Samporio Internacional entiende las necesidades de sus consumidores.

Indicador Posicionamiento

28

La propuesta de valor “Incrementar las ventas de la empresa Samporio
Internacional mediante promociones atractivas para nuestros clientes”
de Samporio Internacional es clara y relevante.

Indicador Estrategias promocionales

29

Las camparfias promocionales de Samporio Internacional son efectivas.

30

Las promociones de Samporio Internacional me motivan a comprar.

Indicador Estrategias de distribucion

31

Es facil encontrar productos de Samporio Internacional en los puntos
de venta.

Indicador Innovacién en estrategias

32

Las estrategias de marketing de Samporio Internacional son originales
y efectivas.

33

Samporio Internacional utiliza tecnologias modernas para llegar a sus
clientes.

Indicador Investigacién de mercado

34

Samporio Internacional adapta sus estrategias segun las tendencias
del mercado.

35

Samporio Internacional realiza esfuerzos por entender las opiniones de
los clientes.




